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Abstrakt  
 Tato bakalářská práce se zabývá rozvojem jiţ zaběhlé společnosti Poštor s.r.o.. 
Popisuje problémy a moţnosti řešení Poštoru od zavedení webových stránek a další 
implementace informačních systémů aţ po celkovou reorganizaci podniku do 
moderního pojetí. Mapuje jednotlivé světové trhy s vínem a analyzuje vyuţitelný 
potenciál z pohledu dodavatele i odběratele.    
  
Abstract 
This bachelor thesis deals with the development of the already established 
company Poštor Ltd..  It describes Poštors problems and possible solutions since the 
introduction of web pages and the implementation of another information system to a 
total reorganization of the company into a modern concept. I analyse the various world 
markets of wine and the exploitable potential in the terms of suppliers and customers. 
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Úvod 
 
Rozhodování při výběru bakalářské práce pro mne nebylo ţádným problémem. Jelikoţ 
jsem vyrůstal ve vinařském městě Velké Pavlovice, můj vztah k vínu a vše co je s ním 
spojeno, byl velice aktivní. Od malička mě jiţ můj děda a později otec, brávali do vinic 
a ukazovali, jakým způsobem se o vinohrad starat. V oné brzké době jsem získal 
zkušenosti s pěstováním révy vinné a vztah k vinicím. V této činnost pokračuji dodnes a 
stala se mým koníčkem. Postupem času jsem se začal zajímat o víno více do hloubky. 
Díky znalostem, které čerpám z rodinné firmy, která se zabývá výrobou, dovozem a 
konečným prodejem vína na území České republiky se mé znalosti stále prohlubují.  
V záři roku 2009 jsem byl na měsíční stáţi ve Španělsku ve dvou vinařství. Tyto 
vinařství jsou rodinnou firmou, fungující jiţ třetí generaci.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 1 - 
Sierra Salinas, 
moderní 
vinařství ve 
Španělsku 
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Větší vinařství, Bodegas Castano, vlastní přes 600 hektarů vinohradů a je největším 
producentem odrůdy monastrel, na světě. Skladovací kapacita je 6,5 milionu litrů vína. 
Druhé vinařství, Sierrra Salinas má vysázeno 90 hektarů vinic. Toto vinařství se 
specializuje na špičková vína v cenové kategorii od 2 do 35 Euro za láhev vína. 
Vinařství je postaveno v moderním stylu v údolí obehnaném malebným pohořím pro 
vnitrozemí Španělska tak typickým. Díky této zkušenosti, jsem se začal zajímat 
nejenom o stránku výrobní ale také o samotný business s vínem. 
 Pokud se zeptáte zkušeného vinaře, které víno je nejlepší, u pár z nich, se zcela jistě 
dočkáte odpovědí „Ţe to co je prodané“. Umění prodávat vína, v dnešní době 
doznívající krize, je obtíţnější neţ dříve, především pro vinaře, kteří jsou zaměření na 
exklusivní láhvová vína. Tato práce je zaměřena na podnik POŠTOR s.r.o., která bude 
v nejbliţších měsících budovat zcela nové vinařství a potýká s řadou problémů. 
Současná strategie POŠTORU s.r.o. je zaměřena především na prodej vín v litrových 
láhvích určených do obchodních sítí a restaurací. Velkou roli hraje dovoz ze zahraničí a 
vzhledem k tomu, ţe jiţ několik měsíců zařizuji obchodování se zahraničím, má 
bakalářská práce je mi velkým přínosem.        
Dnešní doba moderních technologie se přesunula i do výroby vína. Například počítače 
hlídají stálou teplotu kvašení, tudíţ vína jsou aromatičtější a chutnají lépe neţ od našich 
„dědů“, kteří jsou stále zastánci svých zastaralých metod. Lidé vína pijí a především jim 
začínají rozumět. Díky globalizaci si dnes můţe kaţdý koupit víno z jakéhokoliv 
kontinentu a porovnat rozdíly. Vzhledem k nedostatku české produkce vín na našem 
trhu, se k nám začala dováţet vína ze zahraničí. Právě tato vína se stávají velkým 
konkurenčním problémem českých vinařů a to jak díky exklusivitě, tak kvůli ceně. 
Srovnáním českého a zahraničního trhu hledám východiska konkurenceschopnosti 
českých vinařů ale také se snaţím najít nové příleţitosti pro podnik POŠTOR s.r.o..  
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1. Vymezení problému a cíle práce 
 
 
1.1. Vymezení problému 
 
Předmětem bakalářské práce je návrh podnikatelského záměru rozvoje společnosti 
Poštor s.r.o. Společnost plánuje výstavbu nového vinařství ve městě Velké Pavlovice 
v horizontu dvou let a také nalezení vhodného kompromisu mezi výrobou vlastního 
českého vína a dovozem vín zahraničních.  
 
 
1.2. Cíle práce a metodika  
 
V rámci vypracování bakalářské práce je hlavním cílem vypracování podnikatelského 
záměru rozvoje společnosti Poštor s.r.o. na změnu celkové koncepce podnikání. Aby 
společnost splnila hlavní cíl, musí splnit několik cílů dílčích:  
 získání investora a dosaţení dotací z EU na stavbu nového vinařství 
 stavba nového vinařství s nejmodernějšími technologiemi pro zpracování a 
manipulaci s révou vinnou a vínem 
 analýza českého trhu s vínem  
 analýza zahraničních trhů s vínem  
 zhodnocení a návrhy vyuţití potenciálu na jednotlivých trzích s vínem  
Při zpracování bakalářské práce vyuţiji systémový přístup, který je standardně vyuţíván 
díky tomu, ţe chápe okolnosti v jejich vnějších i vnitřních souvislostech. 
Nepředpokládá existenci speciálních metod, formálního aparátu a technických 
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prostředků pro práci se systémy. Tento přístup lze uplatnit při zkoumání předmětů či 
řešení problémů spadajících do přírodních, technických či společenských disciplín.1 
Systémový přístup vyuţívá kombinaci různých metod a technik z různých vědeckých 
disciplín. Konkrétně se jedná o logické metody2. 
Důleţitá část logické metody, hypotéza, je vědecký předpoklad o zákonitých 
souvislostech, vycházející z určitých faktů, jehoţ správnost však není ještě prokázána a 
potřebuje další prověření a důkazy.  
Indukce je myšlenkový postup poznání, kdy se z jednotlivých faktů dochází k 
obecnějšímu tvrzení. Induktivní postupy shromaţďují empirický materiál, na jehoţ 
základě sestavují hypotézy, formulují zákonitosti a vytvářejí obecné teorie. Na základě 
řady tvrzení se odvozuje obecný závěr, který má jistou pravděpodobnost. Neplyne z 
toho jistý závěr, jeho jistotu je třeba ověřit aţ v praxi. Induktivní závěr je tím jistější, 
čím víc jednotlivých případů jsme vzali v úvahu. 
Dedukce je myšlenkový postup poznání, charakterizovaný postupem, kdy od 
všeobecného tvrzení vyvozujeme závěry týkající se jednotlivého. Jde o takový druh 
úsudku, ve kterém z obecných předpokladů docházíme k jedinečnému závěru. 
Podmínkou správností tvrzení je správnost těchto předpokladů.  
Indukce a dedukce jsou dvě neoddělitelné stránky vědeckých postupů poznání, které se 
vzájemně podmiňují. Vědecký proces poznání vyţaduje jednotu obou těchto 
myšlenkových postupů. 
 
 
 
 
                                                 
1 JANÍČEK, P., ONDRÁČEK, E. Řešení problémů modelováním - Téměř nic o téměř všem. Brno:  
PC-DIR Real, s.r.o., 1998. 335 s. ISBN 80-214-1233-X. 
2
 SYNEK, M., SEDLÁČKOVÁ, H., VÁVROVÁ, H. Jak psát bakalářské, diplomové, doktorské a jiné 
písemné práce. Praha: Oeconomica, 2007. 57 s. ISBN 978-80-245-1212-9. 
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1.3. Charakteristika společnosti 
 
Název: POŠTOR 
Právní forma: Společnost s ručením omezeným   
Datum zápisu: 6. dubna 2006. 
Předmět podnikání:  
 Velkoobchod 
 Výroba nápojů 
 Specializovaný maloobchod a obchod se smíšeným zboţím 
 Silniční motorová doprava nákladní - nákladní vnitrostátní, provozovaná vozidly 
do 3,5t největší povolené hmotnosti - nákladní vnitrostátní, provozovaná vozidly 
nad 3,5t největší povolené hmotnosti - nákladní mezinárodní, provozovaná 
vozidly do 3,5t největší povolené hmotnosti 
Poštor s.r.o. je společnost, která byla zaloţena v roce 2006. Společnost se zabývá 
zpracování hroznů, výrobou a samotným prodejem jiţ finálního produktu do 
obchodních sítí a vinoték. Poštor se také angaţuje v zahraničním obchodě a to nákupem 
hroznů, vína a BIO vína ze zemí Španělsko, Itálie, Rakousko, Maďarsko a Argentiny 
(Poštor se snaţil prosadit v importu teakového dřeva z Ghany, tento obchod se však stal 
pouze jednorázovou záleţitostí).  
Momentálním největším problémem POŠTORU s.r.o. je, ţe nemá vlastní prostory pro 
výrobu (lahvování) a zpracování hroznů. Podnik si nechává zpracovat hrozny ve 
společnostech Vinopol s.r.o. ve Velkých Bílovicích a Pavlovín s.r.o. v Bohumilicích, se 
kterými má dobré obchodní vztahy. Zpracování hroznů v cizích provozovnách je velice 
finančně náročné a tento dobře známý problém je jiţ v pokročilém stádiu řešení. 
POŠTOR zaţádal o dotace z Evropských fondů na výstavbu zcela nového vinařství (tzv. 
na zelené louce), které musí být postaveno a zkolaudováno v horizontu do 18 měsíce od 
měsíce června roku 2010. Pokud se tak nestane, dotace nebude vyplacena. Vinařství 
bude stát ve městě Velké Pavlovice, je perspektivní polohou blízkosti vinic a především 
plánované stavby nájezdu na dálnici D2 v horizontu 5 let.   
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Vybudováním nového vinařství, pouţíváním nejmodernějších technologii a lepší 
přístupností majitele do objektu se očekává zlepšení kvality vín. Vybudování vinařství 
je hlavním cílem pro nadcházející období. 
Dalším problémem je změna dosavadní koncepce samotného strategie a logistiky. 
Dobré obchodní vztahy se zahraničím nesmí být přetrhány, a proto se musí vyřešit 
dovoz zahraničních vín s kombinací výroby kvalitních českých přívlastkových vín, 
především bílých vín.  
Vzhledem ke zvýšení skladovací kapacity se společnost bude snaţit expandovat na 
perspektivnější trhy, neţ je Česká republika. 
 
 
1.4. Bio certifikát 
 
Česká národní značka pro biopotraviny. K jejímu udílení jsou Ministerstvem 
zemědělství pověřeny kontrolní organizace KEZ, ABcert a Biokont. Pravé české a 
certifikované biopotraviny jsou označené grafickým symbolem BIO nebo jeho 
schválenými modifikacemi s nápisem “Produkt ekologického zemědělství”. Tato značka 
zaručuje, ţe produkty byly kontrolovány na kaţdém kroku od pole přes úpravu a 
zpracování aţ ke konečnému spotřebiteli. Správně označená biopotravina nese i číslo 
kontrolní organizace: CZ-KEZ-01 nebo číslo a zkratku některé jiné schválené kontrolní 
organizace. 
V Evropské unii je moţno pouţívat celoevropskou značku pro biopotraviny. 
Označování výrobků touto značkou, její podoba a podmínky jejího pouţití je upraveno 
Nařízením Rady EHS 2092/91 o ekologickém zemědělství. 3 
Společnost POŠTOR s.r.o. má certifikát na produkci ekologického zemědělství od 
kontrolní organizace KEZ, konkrétně na BIO víno červené suché, to znamená, ţe můţe 
produkovat a dováţet produkty/výrobky včetně skupin osvědčených podle ţádosti ze 
                                                 
3
 Vše BIO [online]. 2008 [cit. 2010-04-60]. BIO POTRAVINY - Certifikace a značení. Dostupné z 
WWW: <http://www.vsebio.cz/certifikaty-bio/> 
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seznamu. Aktuální certifikát je platný od 5.11.2010 do 5.2.2011 a kaţdé 2 roky se musí 
zaţádat o obnovení. Tento certifikát firma má od roku 2008. Poslední kontrola inspekce 
proběhla dne 5.11.2009.  
Při vstupní inspekci bývají prověřovány následující podklady:    
 Celkový popis provozní jednotky 
 Praktická a bezpečností opatřen 
 Původ, vlastnosti, mnoţství bioproduktů, surovin, přidaných látek a pomocných 
látek, obalových materiálů, které budou dodány do provozní jednotky.  
 Druh, vlastnosti a mnoţství výrobků, které budou vyskladněny z provozní 
jednotky.  
 Značení výrobků (název, označení bio, graf. znak, identifikační kód kontrolního 
orgánu, šarţe, producent, statut) 
V rámci přijatých opatření se jedná zejména o ověření: 
 Kontrola převzetí produktů/výrobků na sklad a identifikace šarţí 
 Vyloučení záměny, kontaminace, smíchání vlivem technologických úprav.  
 Zacházení s neshodným produktem či výrobkem 
 Vlastní program kontroly a odběru vzorků 
 Oznámování změn v popisu jednotky nebo praktických opatřen 
 
 
1.5. Certifikát HACCP 
 
POŠTOR s.r.o. má také certifikát od společnosti POTRAVINFORM Slovensko s.r.o. 
Košice, kterým potvrzuje, ţe na základě pozitivního výsledku certifikačního auditu pro 
organizaci POŠTOR s.r.o. zavedla a pouţívá ve shodě s poţadavky CODEX 
ALIMENTARIUS systém HACCP v oblasti certifikace pro výrobu potravin, 
manipulaci s potravinami (výroba, zpracování a distribuce vína a vinných nápojů), 
Tento certifikát je platný do roku 2012.  
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Codex Alimentarius (latinsky potravinové regule) je sbírka mezinárodně uznávaných 
standardů, praktických postupů, směrnic a dalších doporučení, vztahujících se k 
bezpečnosti potravin. Jméno je odvozeno z latinského textu Codex Alimentarius 
Austriacus. Texty byly vyvinuty a spravovány komisí Codex Alimentarius, tělesem, 
které bylo zaloţeno v roce 1963 organizacích FAO (Food and Agriculture Organization 
of the United Nations; Organizací pro potraviny a zemědělství při Spojených národech) 
a WHO (World Health Organization; světová zdravotní organizace). Hlavním účely této 
komise jsou ochrana zdraví konzumentů a zajištění čestných praktik v mezinárodním 
obchodu s potravinami. Codex Alimentarius je uznávaný WTO (World Trade 
Organization; světová obchodní organizace) jako mezinárodní reference pro 
rozhodování pří týkajících se bezpečnosti potravin a ochrany spotřebitel.4 
HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points) je systém stanovení kritických 
kontrolních bodů, který je nástrojem zajištění a řízení kvality a zdravotní nezávadnosti 
potravin během všech činností, které souvisejí s výrobou, zpracováním, skladováním, 
manipulací, přepravou a prodejem finálnímu zákazníkovi, tedy spotřebiteli. Tento 
systém je zaloţený na prevenci.5 
 
Povinnost zavedení systému kritických bodů byla postupně rozšířena na všechny 
výrobce a prodejce potravin a pokrmů včetně veřejného stravování.  
Povinnost stanovení kritických bodů v technologii výroby včetně jeho aktualizace a 
kontroly účinnosti stanovuje Nařízení Evropského parlamentu.6 
 
 
 
 
                                                 
4
 Codex Alimentarius. In Wikipedia : the free encyclopedia [online]. St. Petersburg (Florida) : Wikipedia 
Foundation, 12.6.2009, last modified on 22.3.2010 [cit. 2010-05-20]. Dostupné z WWW: 
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Codex_Alimentarius> 
5
 Co je HACCP [online]. 2010 [cit. 2010-05-15]. Poradenství HACCP. Dostupné z WWW: 
<http://www.poradenstvi-haccp.cz/co-je-haccp/> 
6
 Co je HACCP [online]. 2010 [cit. 2010-05-15]. Poradenství HACCP. Dostupné z WWW: 
<http://www.poradenstvi-haccp.cz/co-je-haccp/> 
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2. Teoretická východiska práce  
 
 
2.1. Podnikání 
 
Podnikání se rozumí soustavná činnost prováděná samostatně podnikatelem vlastním 
jménem a na vlastní odpovědnost za účelem dosaţení zisku.7  
Soustavná činnost prováděná samostatně se rozumí, ţe právnická nebo fyzická osoba 
rozhoduje jaké statky nebo sluţby bude na trhu poskytovat, jakým způsobem bude své 
produkty vytvářet a propagovat. Jakým způsobem bude financovat provoz a s kým 
spolupracovat. Jak bude tvořit ceny, aby dosahoval poţadovaného zisku nebo jiných 
cílů.8  
Vedle primárního cíle ziskovosti máme cíle ne méně důleţité a to jsou zejména, 
zvyšování podílu na trhu, goodwill, zajištění kladného cash-flow, atraktivitu pracovní 
pozice nebo odpovídající motivační hodnocení. Všechny výše uvedené cíle zvyšují 
atraktivitu společnosti pro potenciální investory.9 
 
2.2. Podnikatel 
 
Podle obchodního zákoníku je podnikatel definován jako osoba zapsaná v obchodním 
rejstříku, podniká na základě ţivnostenského oprávnění, nebo která podniká na základě 
jiného neţ ţivnostenského oprávnění podle zvláštních předpisů (např. lékař, advokát, 
daňový poradce). Můţe to být také osoba provozující zemědělskou výrobu a je zapsána 
do evidence podle zvláštního předpisu.  
                                                 
7
 Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník ve znění č. 230/2008 Sb. 
8
 Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník ve znění č. 230/2008 Sb. 
9
 Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník ve znění č. 230/2008 Sb. 
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Začínající podnikatel můţe být téměř kaţdý, kdo splňuje právní poţadavky a náleţitosti 
s tím spojené, nemůţe však očekávat úspěchy hned, ale ani menší neúspěchy by ho 
neměly odradit. Je třeba si věřit. Se zrychlováním ţivotního stylu musí i podnikatel 
rychleji reagovat na potřeby svých zákazníků. Musí se dívat do budoucnosti, předvídat 
situace, hledat řešení problémů a rychle reagovat. A také počítat s tím, ţe s největší 
pravděpodobností (zejména ze začátku) bude mí méně času nejen na rodinu a své 
koníčky, ale i např. na prohlubování své odbornosti, přátele.10 
 
Podnikem se pro účely tohoto zákona rozumí soubor hmotných, jakoţ i osobních a 
nehmotných sloţek. K podniku náleţí věci, práva a jiné majetkové hodnoty, které patří 
podnikateli a slouţí k provozování podniku nebo vzhledem k své povaze mají tomuto 
účelu slouţit. Podnik je věc hromadná. Na jeho právní poměry se pouţijí ustanovení o 
věcech v právním smyslu. Tím není dotčena působnost zvláštních právních předpisů 
vztahujících se k nemovitým věcem, předmětům průmyslového a jiného duševního 
vlastnictví, motorovým vozidlům apod., pokud jsou součástí podniku. 
Obchodní firma je název, pod kterým je podnikatel zapsán do obchodního rejstříku. 
Podnikatel je povinen činit právní úkony pod svou firmou. 
Na podnikatele nezapsaného v obchodním rejstříku se nevztahují ustanovení o firmě; 
právní úkony je povinen činit, je-li fyzickou osobou, pod svým jménem a příjmením a 
je-li právnickou osobou, pod svým názvem. U svého jména a příjmení nebo názvu můţe 
podnikatel nezapsaný v obchodním rejstříku uţívat při podnikání odlišující dodatek 
nebo další označení za předpokladu, ţe nepůsobí klamavě a jeho uţívání je v souladu s 
právními předpisy i dobrými mravy soutěţe; takový dodatek nebo označení není firmou 
a je chráněn právem proti nekalé soutěţi.11 
 
 
 
                                                 
10
 Www.podnikatel.cz [online]. 2007-2010 [cit. 2010-05-18]. Podnikatel. Dostupné z WWW: 
<http://www.podnikatel.cz/zivnosti/zivnostnici/rysy-podnikatele/>. 
11
 Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník ve znění č. 230/2008 Sb. 
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2.3. Obchodní společnosti – společnost s ručením omezeným 
 
Společností s ručením omezeným je společnost, jejíţ základní kapitál je tvořen vklady 
společníků a jejíţ společníci ručí za závazky společnosti, dokud nebylo zapsáno 
splacení vkladů do obchodního rejstříku. Společnost s ručením omezeným můţe být 
zaloţena jednou osobou. Společnost s ručením omezeným s jediným společníkem 
nemůţe být jediným zakladatelem nebo jediným společníkem jiné společnosti s ručením 
omezeným. Jedna fyzická osoba můţe být jediným společníkem nejvýše tří společností 
s ručením omezeným. Společnost můţe mít nejvíce padesát společníků.12 
Společnost odpovídá za porušení svých závazků celým svým majetkem. 
Společníci ručí společně a nerozdílně za závazky společnosti do výše souhrnu 
nesplacených částí vkladů všech společníků podle stavu zápisu v obchodním rejstříku. 
Zápisem splacení všech vkladů do obchodního rejstříku ručení zaniká. Zaplacením 
kterémukoliv z věřitelů ručení nezaniká ani se nesniţuje jeho rozsah.  
Výše vkladu společníka musí činit alespoň 20 000 Kč, coţ je i výše základního 
kapitálu. Na základním kapitálu společnosti se můţe kaţdý společník účastnit pouze 
jedním vkladem. Výše vkladu můţe být pro jednotlivé společníky stanovena rozdílně, 
musí však být dělitelná na celé tisíce. Celková výše vkladů musí souhlasit s výší 
základního kapitálu společnosti.13 
Mají-li být poskytnuty nepeněţité vklady na splacení vkladu, musí být ve společenské 
smlouvě nebo v písemném prohlášení o zvýšení vkladu nebo v prohlášení o převzetí 
vkladu uveden předmět nepeněţitého vkladu a částka, kterou se započítává na vklad 
společníka.  
Společnost s ručením omezeným je zakládána buď společenskou smlouvou nebo 
zakladatelskou listinou, musí mít formu notářského zápisu, která musí obsahovat 
několik povinných náleţitostí. Nedostatek této předepsané formy způsobuje neplatnost 
smlouvy. 
                                                 
12
 Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník ve znění č. 230/2008 Sb. 
13
 Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník ve znění č. 230/2008 Sb. 
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Společenská smlouva musí obsahovat minimálně tyto náleţitosti: 
 firmu a sídlo společnosti 
 určení společníků uvedením firmy nebo názvu a sídla právnické osoby nebo 
jména a bydliště fyzické osob, 
 předmět podnikání (činnosti) 
 výši základního kapitálu a výši vkladu kaţdého společníka včetně způsobu a 
lhůty splácení vkladu 
 jména a bydliště prvních jednatelů společnosti a způsob, jakým jednají jménem 
společnosti 
 jména a bydliště členů první dozorčí rady, pokud se zřizuje, 
 určení správce vkladu 
 jiné údaje, které vyţaduje tento zákon 
Společenská smlouva můţe určit, ţe společnost vydá stanovy, které upraví vnitřní 
organizaci společnosti a podrobněji některé záleţitosti obsaţené ve společenské 
smlouvě. 
 
 
2.4. Podnikatelský plán  
 
 
2.4.1. Podnikatelské příleţitosti 
 
Příleţitostí jak vydělat peníze je kolem nás spousta, musíme však otevřít oči a 
především mysl abychom je rozpoznali.  Jak řekl můj přítel „Peníze leţí na zemi, 
nesmíme být líní a musíme se pro ně ohnout.“ Samozřejmě tento výrok je dosti 
extrémní, myslím si však, ţe je minimálně na zamyšlenou. Dobrá příleţitost ještě 
neznamená zaručený výdělek. Je dlouhá cesta neţ se z příleţitosti „vylíhnou“ první 
peníze, pokud tedy vůbec. Drtivá většina podnikatelských příleţitostí zaniká jiţ v raném 
stadiu. Můţe se jednat o nedostatek informací, malá finanční síla, špatné načasování.  
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Důvodů, na kterých krachuje velké mnoţství podnikatelských záměrů je však mnohem 
více, právě proto si podniky sestavují podnikatelské plány, které můţou (také nemusí) 
eliminovat předpokládané problémy.14   
Vzhledem k významnosti kvality přípravy projektů a podnikatelského plánování na 
dosaţení prosperity firem v trţním prostředí je třeba, aby vedení těchto firem věnovalo 
zpracování podnikatelského plánu zaslouţilou pozornost. Součastně je třeba upozornit 
na to, ţe zpracovaný podnikatelský plán nebude vzhledem k proměnlivosti 
podnikatelského okolí platit stále a musí se během plánování obměňovat. Je proto třeba 
jej chápat jako stále ţivý a vyvíjející se dokument, který je nutno neustále adaptovat a 
upravovat, vzhledem k měnícím se podmínkám. 15 
 
 
2.4.2. Podnikatelský plán – charakteristika 
 
Podnikatelský záměr slouţí v první řadě jako základ pro vlastní řízení firmy a dále také 
jako schopnost jejího uplatnění při realizování projektu, ve kterém je potřebný cizí 
kapitál. Je tedy nutné přesvědčit investory, ţe projekt, na který bude cizí kapitál pouţit, 
bude úspěšný. Výsledkem vypracování kvalitního záměru můţe být poskytnutí úvěru 
popřípadě dotace. 16 
Kvalitně zpracovaný podnikatelský záměr nemusí vţdy zaručit úspěch při realizaci 
projektu, určitě ale zvyšuje naději, ţe jednotlivé projekty budou úspěšné a to má vliv na 
dlouhodobé hospodářské výsledky firmy. Navíc se tím i sniţuje riziko, ţe projekt 
nebude úspěšný, coţ by se projevilo ve zhoršení finanční situace podniku a tím by 
mohla být i ohroţena jeho vlastní existence. 17 
 
 
 
                                                 
14
 FORET, M., PROCHÁZKA, P., URBÁNEK, T. Marketing základy a principy 2005. 
15
 FORET, M., PROCHÁZKA, P., URBÁNEK, T. Marketing základy a principy 2005. 
16
 FOTR,J.a SOUČEK,I. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování. 2005 
17
 FOTR,J.a SOUČEK,I. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování. 2005 
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Zpracovaný podnikatelský záměr by měl splňovat určité poţadavky, a to: 
 být stručný a jednoduchý 
 být jednoduchý a nezacházet do technických a technologických detailů, 
 demonstrovat výhody produktu či sluţby pro zákazníka, 
 orientovat se na budoucnost, 
 být co nejvěrohodnější a realistický, 
 nebýt příliš optimistický z hlediska trţního potenciálu, 
  nebýt však ani příliš pesimistický, 
 nezakrývat slabá místa a rizika projektu, 
 upozornit na konkurenční výhody projektu, silné stránky firmy a kompetenci 
manaţerského týmu, 
 prokázat schopnost firmy hradit úroky a splátky v případě uţití bankovního 
úvěru k financování projektu, 
 být zpracován kvalitně i po formální stránce. 
 
Projektu do provozu, to můţeme chápat také jako sled čtyř fází: 
 předinvestiční, 
 investiční, 
 provozní, 
 ukončení provozu a likvidace. 
 
 
U projektu jsou důleţité všechny fáze, přičemţ největší důraz je nutné dávat na fázi 
předinvestiční, jelikoţ úspěch popřípadě neúspěch bude záviset zejména na získaných 
informacích a poznatcích marketingové, technicko-technologické, finanční a 
ekonomické povahy.18 
 
 
 
                                                 
18
 FOTR,J.a SOUČEK,I. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování. 2005 
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2.4.3. Osnova podnikatelského plánu 
 
Osnovy podnikatelského plánu se mění podle typu podnikatelského plánu. Pro čerpání 
dotací z Evropských fondů můţeme najít určitě vzory plánů ale ty také nejsou povinné 
jsou pouze doporučovány, proto zde uvedu osnovu tzv: „ukázkovou“ 19 
 
 Historie a současnost společnosti 
 Profesní a osobní údaje o vlastnících společnosti a jednatelích 
Cíl projektu 
Nabízený výrobek (sluţba) 
Cíl projektu 
Harmonogram realizace 
 Majetkoprávní vztahy 
Technicko – technologická charakteristika projektu 
Popis výroby výrobku či zajištění sluţby 
Stroje a jiné vybavení 
Vliv vaší činnosti na ţivotní prostředí 
Potřeba pracovníků 
 
 Dodavatelské zajištění realizace projektu 
 Vstupy projektu 
 Komentář ke zdrojům financování 
Postavení společnosti na trhu (stav konkurence, marketingové aktivity) 
Informace o trhu 
                                                 
19
 Ipodnikatel [online]. 2008 [cit. 2010-05-01]. Osnova podnikatelského plánu. Dostupné z WWW: 
http://www.ipodnikatel.cz/osnova-podnikatelskeho-planu.html. 
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Marketingové informace 
 Zabezpečení prodeje, hlavní odběratelé 
Cena 
Distribuce 
Propagace 
Konkurence  
 Rozbor trţeb po náběhu výroby 
Údaje o předpokládaných výnosech 
Rozbor provozních nákladů po náběhu projektu 
Tok hotovosti 
Účetní výkazy 
 Hlavní předpoklady úspěšnosti projektu 
Silné stránky podniku 
Slabé stránky (rizika) podniku 
 
 
2.5. Analýza trhu (analýza externího prostředí) 
 
Podává informace o konkurenčním prostředí. Zahrnuje všechny konkurenty, obsahuje 
výčet jejich slabých a silných stránek i moţnosti, jak by mohli negativně ovlivnit trţní 
úspěch podniku. Dále je zde provedena detailní analýza odvětví z hlediska vývojových 
trendů a historických výsledků. Vhodné je do této kapitoly zahrnout i přírodní faktory, 
politickou situaci, legislativní rámec podnikání aj. V neposlední řadě jsou zde 
analyzování zákazníci na základě provedení segmentace trhu.20 
                                                 
20
 KORÁB, V, PETERKA, J REŢŇÁKOVÁ, M. Podnikatelský plán 2007. 
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Analýza vnějšího prostředí by měla být zaměřena především na odhalení vývojových 
trendů, které mohou podnik v budoucnu významněji ovlivňovat.21 
Základním problémem externí analýzy je ovšem rozeznání externích faktorů, tedy 
řešení otázky, jak a kde získat relevantní informace, z nichţ by bylo moţné usuzovat na 
působení okolí na podnik. 
 
 
2.5.1. Porterův model  
 
Marketingová koncepce tvrdí, ţe k dosaţení úspěchu musí podnik poskytnout vyšší 
hodnotu a uspokojení pro zákazníka neţ konkurence. Proto musí marketingoví 
specialisté dělat něco více, neţ jen přizpůsobit se potřebám cílových zákazníků. Musí 
také získat strategickou výhodu tím, ţe svou nabídku pevně umístí v myslích zákazníků 
v porovnání s nabídkou konkurence.22 
 
Konkurenční výhoda vyrůstá ve své podstatě z hodnoty, kterou je podnik schopen 
vytvořit pro své zákazníky, a která převyšuje náklady podniku na její vytvoření. 
Hodnota je to, co jsou kupující ochotni zaplatit, a vyšší hodnota pramení z toho, ţe 
podnik nabídne niţší ceny neţ konkurenti za rovnocennou uţitnou hodnotu, anebo ţe 
poskytne zvláštní výhody, které více neţ vynahradí vyšší cenu.23 
 
Porterův model je nástrojem externí analýzy oborového okolí podniku, určující 
konkurenční tlaky a rivalitu na trhu, která závisí na působení a interakci základních sil a 
vychází z předpokladu, ţe strategická pozice podniku působícím v určitém odvětví na 
určitém trhu, je především určována působením pěti základních činitelů. Mezi těmito 
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pěti konkurenčními silami existují vazby a pokud dojde ke změně jedné z nich, můţe to 
mít vliv na ostatní. 
 
Pět sil konkurenčního prostředí: 
 Vyjednávací síla zákazníků – zákazníci tlačí na sníţení cen, vyţadují 
kvalitnější výrobky, vyvolávají mezi konkurenty napětí. Jejich vyjednávací 
síla je vysoká v případě, ţe jsou koncentrovaní, existují-li substituční 
výrobky, pokud pro ně cena nakupovaných produktů znamená malé procento 
jejich celkových výdajů, ale pro podnik je to významná poloţka celkových 
trţeb.  
 Vyjednávací síla dodavatelů – dodavatelé mohou podnik ovlivňovat 
v podobě cen a objemu dodávek. Jejich vyjednávací síla je vysoká v případě, 
ţe jsou organizovaní, neexistují substituty, dodávky jsou pro podnik velmi 
důleţité, nebo je-li změna dodavatelů náročná či nemoţná. 
 
Substituty 
Zákazníci 
 (Vyjednávací schopnost 
dodavatelů) 
 
Dodavatelé 
(Vyjednávací schopnost 
dodavatelů) 
Konkurenti 
v odvětví 
(RIVALITA) 
Potencionální 
noví 
konkurenti 
Obrázek 2 - Pět sil konkurenčního prostředí 
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 Hrozba vstupu nových konkurentů – Jsou-li vstupní i výstupní bariéry 
vysoké, je potencionální zisk rovněţ vysoký, ale v případě neúspěchu hrozí 
riziko ekonomicky náročných bariér výstupu. Pokud jsou obě bariéry nízké, 
firmy mohou snadno do odvětví vstoupit i z něj vystoupit, ale dochází zde 
zpravidla k nízké rentabilitě. 
 Hrozba substitutů – substituční výrobky nahrazují produkty podniku, omezují 
ceny a tím i zisky. Podnik musí proto pečlivě sledovat vývojové trendy cen 
substitučních výrobků. 
 Rivalita firem působících na daném trhu - atraktivita trhu je niţší, pokud je na 
něm větší počet silných nebo agresivních konkurentů, nebo kdyţ dochází 
k zastavení či poklesu tempa růstu prodeje. Pokud jsou výstupní bariéry 
z odvětví příliš velké, vede to k cenovým válkám. 
 
 
2.5.2. Analýza SLEPT 
 
SLEPT analýza studuje mikroprostředí podniku a měla by strukturovat uvaţování tak, 
aby se neopomněl ţádný z důleţitých faktorů mikroprostředí. Přitom nejde o přesné 
zařazení zkoumaných faktorů do rámce sociálních, legislativních, ekonomických, 
politických, technologických, příp. ekologických vlivů okolí, a dokonce nejde ani o to, 
zda jde vůbec o vliv mikroprostředí. Cílem je identifikovat všechny podstatné a reálné 
hrozby a příleţitosti vyplývající z různých aspektů světa obklopujícího podnik.24 
Faktory SLEPT analýzy: 
 Sociální faktory – demografické charakteristiky, makroekonomické 
charakteristiky trhu práce, sociálně-kulturní aspekty, dostupnost pracovní síly 
 Legislativní faktory – existence a funkčnost podstatných zákonných norem, 
nehotová legislativa 
 Ekonomické faktory – základní hodnocení makroekonomické situace, přístup 
k finančním zdrojům, daňové faktory 
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 Politické faktory – hodnocení politické stability, politicko-ekonomické faktory, 
hodnocení externích vztahů, politický vliv různých skupin 
 Technologické faktory – podpora vlády v oblasti výzkumu, výše výdajů na 
výzkum, nové vynálezy a objevy, rychlost realizace nových technologií, rychlost 
morálního zastarání, nové technologické aktivity, obecná technologická úroveň  
 
 
2.6. Analýza vnitřního prostředí  
 
 
2.6.1. Popis podniku 
 
Detailně informuje potencionálního investora o velikosti podniku, jeho organizaci, 
úspěších. Definuje strategie a cíle podniku. Klíčovými prvky v této části jsou: výrobky 
nebo sluţby, umístění podniku, přehled personálu, veškeré kancelářské zařízení a jiné 
technické vybavení, znalosti a zkušenosti podnikatele (vzdělání, předchozí praxe či 
reference).
25 
 
2.6.2. Výrobní plán 
 
Zde je popsán celý výrobní proces. Pokud existují, uvádí se subdodavatelé a informace 
o jiţ uzavřených smlouvách. Pokud bude podnikatel zajišťovat celou nebo část výroby 
sám, musí zde být uveden popis potřebných strojů a zařízení, dále pouţívané materiály a 
jejich dodavatelé. Nejedná-li se o výrobní podnik, bude se takto část nazývat „obchodní 
plán“ a bude obsahovat informace o nákupu zboţí a sluţeb, o potřebných skladovacích 
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prostorách atd. Pokud jde o oblast poskytování sluţeb, vazby na subdováky a tím opět 
hodnocení vybraných subdodavatelů.26 
 
2.6.3. Marketingový plán 
 
Marketingový plán vysvětluje, jakým způsobem budou výrobky nebo sluţby 
distribuovány, oceňovány a propagovány. Rovněţ se zde uvádí odhady objemu 
produkce nebo sluţeb, ze kterých lze následně odvodit odhad rentability podniku. 
Marketingový plán bývá často investory povaţován za nejdůleţitější součást zajištění 
úspěchu podniku. 
 
2.6.4. Marketingový mix 
 
Marketingový mix (tzv. 4P) představil profesor Jerry McCarthy ve své knize Marketing 
v roce 1960. Obsahuje čtyři taktické marketingové nástroje: produktová politika 
(Product), cenová politika (Price), distribuční politika (Place) a propagační politika 
(Promotion). Marketingový mix zahrnuje vše, co firma můţe udělat, aby ovlivnila 
poptávku po svém produktu.27 
 
4P marketingového mixu: 
 Produkt (produktová politika) – cokoli, co je moţné nabídnout trhu ke koupi, 
pouţití či spotřebě a co můţe uspokojit nějakou potřebu či přání. Zahrnuje nejen 
fyzické předměty, sluţby, osoby, místa, organizace a myšlenky, ale také 
sortiment, kvalitu, design, obal, image výrobce, značku, záruky a další faktory, 
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které z pohledu spotřebitele rozhodují o tom, jak produkt uspokojí jeho 
očekávání. 
 Cena (cenová politika) – suma peněz poţadovaná za produkt nebo sluţbu, nebo 
suma hodnot, které zákazníci smění za výhody vlastnictví nebo uţívání produktu 
či sluţby. Zahrnuje i slevy, termíny a podmínky placení, náhrady nebo moţnosti 
úvěru. 
 Propagace (propagační politika) – činnosti, které sdělují vlastnosti produktu či 
sluţby a jejich přednosti klíčovým zákazníkům a přesvědčují je k nákupu. Říká, 
jak se spotřebitel o produktu dozví, od přímého prodeje přes public relations, 
reklamu a podporu prodeje. 
 Místo (distribuční politika) – veškeré činnosti společnosti, které činí produkt 
nebo sluţbu dostupné zákazníkům. Kde a jak bude produkt prodáván, včetně 
distribučních cest, dostupnosti distribuční sítě, prodejního sortimentu, 
zásobování a dopravy. 
 
 
2.6.5. SWOT analýza 
 
SWOT analýza je metoda, pomoci které je moţno identifikovat silné (ang. Strengths) a 
slabé (ang. Weaknesses) stránky, příleţitosti (ang. Opportunities) a hrozby 
(ang. Threats), spojené s určitým projektem, typem podnikání, podnikatelským 
záměrem, politikou (ve smyslu opatření). Jedná se o metodu analýzy uţívanou 
především v marketingu, ale také např. při analýze a tvorbě politik (policy analysis). S 
jeji pomocí je moţné komplexně vyhodnotit fungování firmy, nalézt problémy nebo 
nové moţnosti růstu. Je součástí strategického (dlouhodobého) plánování společnosti.28 
Tato analýza byla vyvinuta Albertem Humphreym, který vedl v 60. a 70. letech 
výzkumný projekt na Stanfordově univerzitě, při němţ byla vyuţita data od 500 
nejvýznamnějších amerických společností. 
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Základ metody spočívá v klasifikaci a ohodnocení jednotlivých faktorů, které jsou 
rozděleny do 4 výše uvedených základních skupin. Vzájemnou interakcí faktorů silných 
a slabých stránek na jedné straně vůči příleţitostem a nebezpečím na straně druhé lze 
získat nové kvalitativní informace, které charakterizují a hodnotí úroveň jejich 
vzájemného střetu. 29 
Tabulka 1 - Swot analýza 
SWOT- 
analýza 
Interní analýza 
Silné stránky (Strengths) Slabé stránky (Weaknesses) 
E 
x 
t 
e 
r 
n 
í 
 
a 
n 
a 
l 
ý 
z 
a 
Příleţitosti 
(Opportunities) 
S-O-Strategie: 
Vývoj nových metod, které jsou 
vhodné pro rozvoj silných stránek 
společnosti (projektu). 
W-O-Strategie: 
Odstranění slabin pro vznik nových 
příleţitostí. 
Hrozby 
(Threats) 
S-T-Strategie: 
Pouţití silných stránek pro zamezení 
hrozeb. 
W-T-Strategie: 
Vývoj strategií, díky nimţ je moţné 
omezit hrozby, ohroţující naše 
slabé stránky. 
 
 
 
 
 
 
                                                 
29
 SWOT. In Wikipedia : the free encyclopedia [online]. St. Petersburg (Florida) : Wikipedia Foundation, 
24.11.2006, last modified on 4.5.2010 [cit. 2010-05-20]. Dostupné z WWW: 
http://cs.wikipedia.org/wiki/SWOT. 
29 
 
2.6.6. Organizační plán 
 
Podává informace o formě vlastnictví podniku. V případě obchodní společnosti je nutné 
detailněji rozvést informace o managementu a dále dle příslušné právní formy, údaje o 
obchodních podílech. Jsou zde uvedeny klíčoví vedoucí pracovníci podnik, jejich 
vzdělání a praktické zkušenosti. Je určena nadřízenost a podřízenost vedoucích.30 
 
 
2.7. Hodnocení rizik 
 
V této části jsou popsána největší rizika, která mohou vyplynout z reakce konkurence, 
ze slabých stránek marketingu, výroby či manaţerského týmu nebo technologické 
vývoje. Tato rizika je ţádoucí analyzovat a připravit alternativní strategie pro jejich 
eliminaci. Pro potenciálního investora je tento přístup záruka, ţe podnikatel si je 
takových rizik vědom a je připraven jim v případě potřeby čelit. 31 
Riziko je na jedné straně spojeno s nadějí na dosaţení zvláště dobrých hospodářských 
výsledků, na druhé straně je však doprovází nebezpečí podnikatelského neúspěchu, 
vedoucího ke ztrátám, které mohou mít někdy tak závaţný rozsah, ţe výrazně narušují 
finanční stabilitu firmy a mohou vést k jejímu úpadku. 32 
Pozitivní stránka podnikatelského rizika se spojuje s nadějností úspěchu, uplatněním na 
trhu a dosaţením vysokého zisku. Negativní stránka podnikatelského rizika se projevuje 
nebezpečím dosaţení horších podnikatelských výsledků, neţ jsme předpokládali, 
případným vznikem ztráty, či v krajním případě aţ bankrotem. Obecně bychom tedy 
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mohli podnikatelské riziko chápat jako nebezpečí, ţe skutečně dosaţené hospodářské 
výsledky podnikatelské činnosti se budou odchylovat od výsledků předpokládaných.33 
Kaţdý podnikatelský záměr a plán, byť podloţený sebelepšími analýzami, daty 
z výzkumů těch nejrenomovanějších agentur a institucí, sestavovaný a podporovaný 
týmy excelentních specialistů v různých oblastech, v sobě nutně nese určitou míru 
nejistoty, tedy rizika, ţe reálné výsledky se budou lišit od očekávaných. Proto je či by 
měla být součástí kaţdého podnikatelského záměru analýza rizik, která se snaţí 
předcházet negativním důsledkům moţného vývoje konkrétních rizikových faktorů. 
Obecně platí, ţe čím pečlivěji je provedena analýza rizik, tím lepší a bezpečnější je 
plánování měřeno například kvalitou výsledného plánu a jeho pouţitelnosti jako 
skutečného manaţerského nástroje.34 
 
 
2.8. Finanční plán 
 
Finanční plán tvoří důleţitou součást podnikatelského plánu. Určuje potřebné objemy 
investic a ukazuje, nakolik je ekonomicky reálný podnikatelský plán jako celek. 
Finanční plán se zabývá třemi nejdůleţitějšími oblastmi.35 
Sestavení finančního plánu, který promítá podnikatelský záměr do peněţních toků, je 
završením tvorby podnikatelského plánu. Je spojovacím článkem mezi představami a 
touhami vlastníků podniku, případně jeho managementu a realitou. Ověřuje reálnost 
podnikatelského záměru, případně přesvědčuje investora o jeho výnosnosti. 
Vypracování finančního plánu vyţaduje schopnost modelovat moţné varianty 
budoucího vývoje. 36 
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2.9. Elektronický obchod 
 
Pod pojmem elektronický obchod se obecně rozumí podnikání prostřednictvím 
elektronických prostředků. To zahrnuje nejen obchodování se zboţím (hmotným i 
nehmotným) a sluţbami, ale i všechny související kroky od reklamy, přes uzavření 
smlouvy, její plnění, a to včetně poprodejní podpory a sluţeb. Z právního hlediska jde 
zásadně o projevy vůle – právní úkony, směřující k uzavírání smluv, které jsou 
realizovány pomocí počítačových sítí.37 
Podle definice pouţívané OECD zahrnuje elektronický obchod jakékoli obchodní 
transakce, které provádějí osoby fyzické i právnické, přičemţ tyto transakce jsou 
zaloţeny na elektronickém zpracování a přenosu dat. Podobně WTO pod elektronický 
obchod zahrnuje jak výrobky, které jsou prodávány a placeny přes internet, ale 
doručovány ve hmotné podobě, tak produkty, které jsou přes internet doručovány v 
podobě digitální.38 
Z právních předpisů práva EU se k elektronickému obchodu vztahuje primárně 
směrnice Evropského parlamentu a Rady 2000/31/ES, ze dne 8. června 2000, o určitých 
aspektech sluţeb informační společnosti, zejména elektronického obchodního styku v 
rámci vnitřního trhu. Česká republika tuto směrnici transponovala především zákonem 
č. 480/2004 Sb., o některých sluţbách informační společnosti (co do odpovědnosti 
providera a šíření obchodních sdělení) a zákonem č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o 
změně a doplnění zákona č. 468/1991 Sb., o provozování rozhlasového a televizního 
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vysílání (co do úpravy nevyţádané komunikace za účelem šíření obchodních sdělení) a 
novelou občanského zákoníku (v rámci institutu tzv. spotřebitelských smluv). 39 
 
2.9.1. Česká právní úprava elektronického obchodu 
 
Na e-obchod reaguje právo třemi moţnými způsoby:40 
 V některých případech lze stávající právní úpravu bez dalšího aplikovat na e-obchod 
(např. ochrana autorského práva). 
 Jiné stávající právní normy dostaly aplikací na právní vztahy vznikající v rámci e-
obchodu zcela nový rozměr (např. určení rozhodného práva). 
 V neposlední řadě si e-obchod vynutil přijetí i zcela nových právních norem (např. 
právní úprava elektronického podpisu). 
 
Z předpisů českého právního řádu, které nově reagují na e-obchod lze uvést:41  
 zákon č. 480/2004 Sb., o některých sluţbách informační společnosti 
 zákon č. 227/2000 Sb., o elektronickém podpisu 
 Občanský zákoník (úpravou spotřebitelských smluv prostřednictvím elektronických 
prostředků) 
 Občanský soudní řád (úpravou elektronického podání, doručování a elektronického 
platebního rozkazu) 
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 zákon č. 300/2008 Sb., o elektronických úkonech a autorizované konverzi 
dokumentů, který upravuje elektronické úkony státních orgánů, orgánů územních 
samosprávných celků, Pozemkového fondu České republiky a jiných státních fondů, 
zdravotních pojišťoven, Českého rozhlasu, České televize, samosprávných komor 
zřízených zákonem, notářů a soudních exekutorů (orgán veřejné moci) vůči fyzickým 
osobám a právnickým osobám, elektronické úkony fyzických osob a právnických 
osob vůči orgánům veřejné moci a elektronické úkony mezi orgány veřejné moci 
navzájem prostřednictvím datových schránek. Tento zákon nabyl účinnosti 1. 7. 
2009. 
 
2.9.2. Oblasti elektronických obchodů 
 
V oblasti elektronického obchodu lze identifikovat řadu vzájemných vztahů mezi 
účastníky elektronického obchodu. Na základě těchto vztahů lze elektronický obchod 
rozdělit do několika různých oblastí. Prakticky lze identifikovat více moţných vztahů 
neţ bude uvedeno. Pro ukázku jsou níţe zmíněné vztahy dostačující k navození 
základní představy o rozdělení elektronického obchodu. Tedy tyto nejčastější vzájemné 
vztahy jsou:  
 
 B2B - zkratka pro anglické Business to business, neboli pro vztahy na úrovni 
podnikatelských subjektů. Často jde o obchod se zboţím určeným k dalšímu 
podnikání 
 B2C - anglické Business to customer je ta část elektronického obchodování na 
úrovni podnikatelských subjektů a jejich konečných zákazníků. Jde o prodej 
zboţí koncovým zákazníkům. Jde velmi často o internetové podnikání v podobě 
internetových obchodů. 
 B2G - Business to Goverment je v překladu z angličtiny elektronické 
obchodování mezi podnikatelskými subjekty a orgány státní správy. 
 B2E - Jde o vztahy mezi podnikatelskými subjekty a jejich zaměstnanci, 
v angličtině Business to employee. Typicky můţe oblast zahrnovat tok informací 
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od zaměstnavatele k zaměstnancům dále i pravidelné měsíční platby za 
vykonanou práci. 
 C2C - Vztahy mezi koncovými uţivateli, neboli Customer to Customer. Často 
jde o prodej zboţí mezi fyzickými osobami formou on-line aukcí a inzerátů. 
Tento vztah není obvykle ve formě podnikatelské činnosti, ale ve většině 
případů jde o nepravidelné obchodní vztahy. 
 
Tabulka poskytuje základní přehled vztahů, které je moţné v elektronickém prostředí 
nalézt. Součástí je i přehledný výpis charakteristických aplikací pro daný vztah. Pro 
hlubší pochopení toho co vše dnes zahrnuje oblast elektronického obchodu, je vhodné 
vzít v potaz i jiné pohledy na danou problematiku. Ty mohou zachytit jiné aspekty, 
které nemusí být z pohledu vztahů účastníků na první pohled zřejmé. 
 
 
 
 
Tabulka 2 - Vazby mezi podniky, občany a státní správou v elektronickém obchodě 
 Podnik 
B – Business 
Zákazník 
C – Customer 
Státní správa 
G- Goverment 
Podnik 
B – Business 
B2B 
Systémy pro obchodní 
transakce mezi podniky 
B2C 
Internetové obchody pro 
koncové spotřebitele 
B2G 
Nabídka zboţí, sluţeb. 
Komunikace se státní 
správou 
Zákazník 
C – Customer 
C2B 
Sledování nabídek 
 
C2C 
Aukční systémy pro prodej 
pouţitého zboţí 
C2G 
Podávání daňových 
přiznání, volby apod. 
Státní správa 
G- Goverment 
G2B 
Zadávání veřejných zakázek a 
grantových projektů 
G2C 
Poskytování informací o 
veřejné správě 
G2G 
Spolupráce mezi státnímy 
orgány 
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3. Analýza problému a současné situace 
 
 
3.1. Český trh s vínem 
 
Česká republika má celkem 17 358 Ha vinic a z toho víc jak 96 % se nachází 
v Jihomoravském kraji. Tabulkou č. 3 bych chtěl poukázat na to proč je  Jihomoravský 
kraj označován nepravdivě  jako jediná vinařská oblast v ČR. Moravský kraj má celkem 
4 vinařské oblastí Znojemskou, Velkopavlovickou, Mikulovskou a Slováckou v Českém 
kraji se nachází pouze 2 oblasti, Mělnická a Litoměřická ale ty vzhledem k osázené 
ploše, mají zanedbatelnou poloţkou.  
 
Tabulka 3 - Vinařské oblasti a jejich plochy. Zdroj: Situační a výhledová zpráva, Réva vinná a víno 
Vinařská podoblast Počet vinařských obcí  Plocha v hektrech (ha) 
Oblast Morava 
Mikulovská  30 4 493 
Slovácká 115 4 312 
Velkopavlovická 75 4 711 
Znojemská  91 3 172 
Ostatní  28 
Morava celkem 311 16 716 
Oblast Čechy 
Mělnická  37 340 
Litoměřická 29 291 
Ostatní - 11 
Čechy celkem 66 642 
Celkem ČR 377 17 358 
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Znojemská oblast:   
 Je zde nejstarší šlechtitelská stanice v ČR, byla zaloţena 1895 ve Vrbovci 
 Typické odrůdy Ryzlink Rýnský, Veltlínské zelené, Frankovka 
 
Velkopavlovická oblast:  
 Je zastoupena snad všemi geologickými podloţími Jíţní moravy 
 Je vyhlášen především červenými odrůdami  
 André je vyšlechtěna ve šlechtitelské stanici ve Velkých Pavlovicích, kříţením 
odrůd Frankovna a Svatovavřineckém 
 Velké Bílovice paradoxně největší vinařská obec  
 Typické odrůdy Frankovka, Svatovavřinecké, André 
Mikulovská oblast 
 V obci Valtice sídlí střední vinařská škola, která vychovává vinařské odborníky 
 Viniční trať Mikulovská patří mezi nejteplejší na Jiţní moravě 
 Chráněná krajinná oblast Pálava je dominantou svými vápencovými skalami a 
jedinečnou faunou, podle tohoto ojedinělého místa v ČR je pojmenována nová 
odrůda Pálava  
 Zde se produkují vynikající bílá vína, která jsou schopna konkurovat zahraničí  
 Typické odrůdy Rulandské bílé, Rulandské šedé, Ryzlink Vlašský, Pálava 
Slovácká oblast 
Tato oblast byla vytvořena spojením oblastí Brněnské, Podluţí, Mutěnické, Kyjovské, 
Bzenecké, Uherskohradišťské. 
Brněnská oblast 
 Brno hlavním městem Jiţní Moravy 
 V minulosti velice důleţitou oblastí vinnou révu, bohatí měšťané sem vozili 
vinnou révu z Rakouska a Německa, vinice však musely ustoupit průmyslu 
Oblast Podluţí  
 Nejjiţnější vinařská oblast Moravy 
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 Prušánky a Dolní Bojanovice známé folklorními slavnostmi 
Mutěnická oblast 
 V této oblasti je významná výzkumná vinařská stanice, která byla zaloţena 
v roce 1904 
 Mutěnice jsou jednou z největších vinařských obcí  
 Čejkovice – Templářské sklepy 650 metrů dlouhé  
Kyjovská oblast 
 Jedna z nejmenších na Jiţní Moravě něco přes 400 hektarů 
 Vinná réva se zde pěstuje v nejvyšší nadmořské výšce v ČR 
 Typické odrůdy Müller Thurgau 
Bzenecká oblast 
 Má nejmíň vinařských obcí  
 Typické odrůdy Ryzlink Rýnský, Moravský Muškát 
Stráţnická oblast 
 Stráţnice byla významným střediskem obchodu s vínem 
 Stráţnice – mezinárodní folklorní festival  
 Typické odrůdy Rulandské bílé, Rulanské šedé, Veltlínské zelené 
Uherskohradišťská oblast 
 Nejmenší vinařská oblast vzhledem k rozloze vinic a počtem pěstitelů 
 Typické odrůdy Müller-Thurgau, Rulandské bílé, Muškát moravský 
 
Můţeme říct ţe dovoz pokryje ze 70% celkovou poptávku.  Produkce českých vinařů 
stačí na pokrytí 30-40% celkové nabídky, záleţí jaká je úroda v daných letech a jaká je 
výnosnost z hektaru.  
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Tabulka 4 - Spotřeba vína v ČR za jednotlivé období.  Zdroj: Autor (čísla jsou uvedena v tis. hl.) rok 
2009/2010 je předpoklad. 
 
Obecným pravidlem na Českém trhu je, ţe spotřeba vína má stále zvyšující tendenci. Za 
posledních 50 let se spotřeba zvýšila o více neţ 10 litrů na obyvatele. Současná spotřeba 
na jednoho obyvatele je 19,1 litrů na osobu, coţ z hlediska EU je podprůměr, se 
srovnáním s největšími spotřebiteli jako je Lucembursko, Francie, Itálie, Španělsko kde 
je spotřeba přes 40 litrů na osobu. Evropský průměr spotřeby je 31,2 litrů na osobu. 
Musím konstatovat, ţe v pití vína značně zaostáváme, ale svoji vedoucí pozici v pití 
piva důstojně obhajujeme kaţdý rok. Na jednoho obyvatele činí spotřeba piva 160 litrů, 
coţ je osminásobek spotřeby vína. Je ovšem pravdou ţe kaţdý rok spotřeba vína stoupá 
a to i přes období trvající krize. Díky stoupající poptávce a nedostatečné produkci 
českých vín se dováţí více jak polovina ze zahraničí. 
Vinařský 
rok 
2
0
0
1
/ 
2
0
0
2
 
2
0
0
2
/ 
2
0
0
3
 
2
0
0
3
/ 
2
0
0
4
 
2
0
0
4
/ 
2
0
0
5
 
2
0
0
5
/ 
2
0
0
6
 
2
0
0
6
/ 
2
0
0
7
 
2
0
0
7
/ 
2
0
0
8
 
2
0
0
8
/ 
2
0
0
9
 
2
0
0
9
/ 
2
0
1
0
 
Produkce 545 495 560 570 438 434 820 840 570 
Bílé víno 395 340 380 376 290 286 508 530 380 
Červené 
víno 
150 155 185 194 148 148 312 310 190 
Dovoz 1 141 1 049 1 098 1 341 1 387 1471 1 585 1 420 1 500 
Vývoz 20 21 30 43 41 83 177 182 200 
Celková 
nabídka 
v ČR 
2 181 2 110 2 099 2 296 2 327 2 461 2 895 3 150 3 000 
Spotřeba 
vína v ČR 
1 595 1 648 1 684 1 751 1 730 1 888 1 828 1 950 2 000 
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Tabulka 5 - Stoupající trend spotřeby vína v ČR na obyvatele. Zdroj: Situační a výhledová zpráva, Réva vinná 
a víno. 
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Spotřeba 
v litrech/obyva
tele v ČR 
16,1 16,2 16,2 16,3 16,5 16,8 17,2 18,5 18,5 19,1 
 
Graf 1 zobrazuje největší importéry vína do ČR. Mezi přední dodavatele, mimo 
největších světové producenty (Itálie, Španělsko, Francie) patří náš soused Slovensko a 
Maďarsko. Maďarská a Slovenská vína nejsou ve světě tak známá (s výjimkou 
Tokajských vín). Samozřejmě svoji roli hraje také cena, která je oproti ostatním zemím 
EU niţší (to můţu tvrdit i o kvalitě) a v neposlední řadě hraje svoji roli vzdálenost. 
Doprava je nemalou poloţkou v celkové kalkulaci v importu vína, i to je důvod proč 
právě Maďarsko a Slovensko patří mezi nejvýznamnější importéry do České republiky.  
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Graf 1 - Podíl importu do ČR. Zdroj: Autor. 
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3.2. Zahraniční trhy s vínem – EU 
 
 
Země Produkce Spotřeba Pokrytí produkce v % 
Francie 52 127 31 523 165,4% 
Itálie 50 036 24 354 205,5% 
Španělsko 38 137 14 290 266,9% 
Německo 8 916 20 177 44,2% 
Portugalsko 7 266 4 457 163,0% 
Rumunsko 5 014 -  
Maďarsko 3 271 3 420 95,6% 
Řecko 2 256 3 640 62,0% 
Celkem 167 023 101 861 164,0% 
 
V tabulce 6 jsem vybral 8 evropských států a seřadil je podle mnoţství produkce v 
Evropě. Můţe se zdát paradoxní, ţe nejvíce vinicemi osázené území z těchto států má 
Španělsko a to je v produkci vína aţ na třetím místě. Je to způsobeno teplejším 
klimatem. Pokud by Španělé neměli zavlaţovací systémy, těţko by bylo moţné révu 
vinnou pěstovat. Je faktem, ţe jakékoliv ovoce by nebylo v těchto končinách moţné 
pěstovat. Z těchto důvodů je výnosnost mnohem menší neţ v Itálií či Francií. Díky 
zavlaţovacím systémům Španělsko zaţívalo obrovský boom ve výsadbě, který bylo 
záhy „zbrzděno“ dotacemi z EU, které byly poskytování na vyklučení vinic. 
Francie jako vinařská velmoc s bohatou historií, udává jiţ řadu let trend v pití vína. 
Díky své historií, image a marketingu si Francie můţe dovolit svoje vína exportovat, za 
mnohem vyšší ceny neţ většina evropských i světových zemí. Francouzi jako vyhlášení 
gurmáni jsou ochotni za svá vína zaplatit i vyšší ceny. Kvalitativně mají Francouzi 
dobrá vína, to je neoddiskutovatelný fakt. Z mých nastudovaných zdrojů si však 
Tabulka 6 - Spotřeba ve vybraných státek za rok 2006 v tis. hektolitrech. Zdroj: Autor. 
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myslím, ţe sláva Francie pomalu upadá a to díky tomu, ţe hrdí Francouzy se nesnaţí 
zlepšovat své technologie v takovém měřítku, jako například Španělsko nebo země 
v Jiţní Americe. Kvalita a cena Francouzských vín se stala nepoměrem. Je jiţ spousta 
lidí, kteří jsou schopni svým vzděláním kvalitu Francouzských vín posoudit a srovnat se 
zbytkem světa.     
Německo, ekonomicky jedna z nejsilnějších zemí světa, která svojí produkcí vína 
nepokrývá ani polovinu spotřeby, plní svůj trh víny ze zahraničí. Nejznámější vinařskou 
oblastí Německa je oblast kolem řeky Rýn, tzv. Porýní odtud je i typická odrůda 
Rýnský ryzlink.  
S tabulky by se mohlo zdát, ţe Evropa trpí nadprodukcí. Tabulka je orientovaná na státy 
s největší produkcí a ne spotřebou. Nejsou zde započítány státy jako např. Velká 
Británie, země Beneluxu, Rakousko a další, kteří jsou významnými konzumenty. 
Celková spotřeba v EU je 245 mil. hektolitrů a produkce je 161,6 mil. hektolitrů tzv. 
Evropská produkce stačí na pokrytí 65,8 % celkové spotřeby. Zbylý deficit je 
importován.   
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Graf 2 - Spotřeba a produkce ve vybraných zemí EU v roce 2008. Zdroj: Autor. 
 
V Evropské unií se nachází 49 % světové plochy vinic, které produkují většinu vína 
světa. V evropské unií se také spotřebovává většina vína z celkové světové produkce, 
proto, je Evropský trh z vínem tím nejdůleţitějším.  
Je paradoxem, ţe ve vinařských velmocích jako je Francie, Itálie, Španělsko spotřeba 
vína klesá a v nových členských zemích naopak stoupá. Vzhledem ke kapacitám, které 
spotřebovávají hlavní evropské vinařské velmoci je trend celkové evropské spotřeby 
klesající. To můţe potvrdit i studie vypracovaná EU, která poukazuje, ţe v roce 
2007/2008 byla spotřeba na jednoho obyvatele v EU 31,2 litru a podle předpovědi na 
rok 2015/2016 bude 30 litrů.  
.  
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Tabulka 7 - Spotřeba v litrech na 1 obyvatele ve vybraném období. Zdroj: Eurostat 
Spotřeba 
v litrech/obyvatele 
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 
Francie 53 49,1 46,9 53,7 47,7 46,5  
Itálie 51,1 38,8 46,3 46,5 40   
Lucembursko 59 70,8 61,1 61,4 67 61,1  
Německo 24,1 24,3 23,7 24,5 24,5 24,5 24,5 
Portugalsko 51,1 46,9 46,6 44,5 42,7 43,1 42,8 
Slovensko 11,7 10,3 10,3 10,2 11,4 10,6 12 
Slovinsko  36 43,3 43,4 39,4 39,6 36,9 
Španělsko 32,9 32,8 32,2 31,2 30,1 26,9 24,6 
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3.3. Zahraniční trhy s vínem - mimo EU 
 
 
Tabulka 8  - Procentuální srovnání produkce vůči spotřebě ve státech mimo EU, čísla jsou uvedena v tis. 
hektolitrech za rok 2008. Zdroj: Autor. 
Země Produkce Spotřeba Pokrytí produkce v % 
USA 19330 27950 69,2% 
Argentina 14676 10677 137,5% 
Chile 8683 2339 371,2% 
Brazílie 3683 3005 122,6% 
Jiţní Afrika 10165 3562 285,4% 
Austrálie 12431 4921 252,6% 
Nový Zéland 2052 874 234,8% 
Celkem 71020 53328 133,2% 
 
 Vína mimo EU, mají svoji charakteristiku odlišnější neţ země EU, i kdyţ se najdou i 
odrůdy jako například Cabernet Sauvignon. Cabernet Savignon z Chile je více kořenitý 
neţ Cabernet ze Španělska, i kdyţ si tato odrůda v obou zemích drţí svoji typičnost ve 
vysokém obsahu alkoholu a tříslovin. Dalším takovým vínem je například Chardonnay, 
v našich podmínkách nemá tak ovocnou vůni jako v Austrálii i kdyţ si osobně myslím, 
ţe je to chyba ve způsobu zpracování hroznů. Nechci ovšem zabíhat do detailů o 
jednotlivých charakteristikách vín. Z globálního pohledu je to zkrátka nemoţné dělat 
nějaké srovnání kdyţ známe rozdílnost klimat, různorodost půdních typů, podloţí a 
především ve způsobech zpracování. Je řada odborníků, kteří se specializují na určitě 
typy vín a to jak z hlediska původu, tak z perspektivy odrůd. Kaţdý z těchto odborníků 
bude mít zcela jistě spoustu zkušeností, znalostí a především argumentů proč zrovna 
vína na která se specializuje, jsou lepší neţ ostatní. Nemůţu se opírat jenom o vlastní  
zkušenosti, jelikoţ má subjektivita a zainteresovanost k některým vínům se můţe zdát 
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neobjektivní aţ informačně nepodloţená i kdyţ jsem si jist, ţe by se mnou řada 
odborníků souhlasila. Dále se budu opírat o ověřená fakta a informace.  
 
Jedním z těchto podloţených faktů jsou statistiky a následující graf 3, do které jsem 
vybral státy, které jsou z hlediska dovozu pro ČR interesující. Tento trend si můţeme 
potvrdit při kaţdé návštěvě v českých supermarketech. Do tabulky jsem přidal i Brasilií, 
která není v ČR zatím tak známá, ale výsadba vinic a produkce vína se za poslední léta 
velice oţila. Brazílie proţívá velký boom zemědělství ale také průmysl a to především 
v automobilismu. Je jenom otázkou času kdy se zahraniční obchod s brazilskými víny 
dostane do povědomí běţných spotřebitelů a ne jenom odborníků.  
Vína z USA se k nám dováţí především z oblasti Kalifornie a to i díky tomu ţe 90 % 
veškeré americké produkce pochází právě odsud. Musím však konstatovat, ţe drtivá 
většina produkce zůstává v USA. Z grafu 3 můţeme vidět, ţe produkce USA je 
soběstačná pouze z necelých 70 % i navzdory zvyšující se výsadbě v této oblasti. 
V USA je kolem 300 mil. obyvatel, pokud si tedy představíme číslo, které nám dává 
rozdíl mezi vlastní produkcí a spotřebou 800 620 000 litrů, coţ je asi čtyřnásobek roční 
spotřeby v České republice.   
Jiţní Amerika je svou nadprodukcí 11 021 tis. hektolitry schopna pokrýt deficit USA 
(vycházím z vinařských velmocí Jiţní Ameriky - Argentina, Chile, Brazílie). Bylo by 
ovšem mylné tvrdit, ţe deficit USA pokrývá pouze nadprodukce ze zemí Jiţní Ameriky. 
Obyvatelstvo poţaduje rozmanité výrobky a produkty z celého světa. Import do USA je 
důleţitý pro všechny vinařské i méně vinařské země. Americký trh s vínem je mnohem 
rozmanitější a větší neţ trh v České republice. Je to díky kupní síle USA.  
Největší nadprodukcí z daných států „trpí“ Jiţní Afrika, byla by schopna téměř 
trojnásobně pokrýt svoji spotřebu. Jiţní Afrika má do rozlohy vinic větší osázenost neţ 
Austrálie ale jen z části hroznů je produkováno víno. Část úrody hroznů je destilována a 
především JAR je největším světovým výrobcem hroznového koncentrátu.   
Brazílii jsem do mé práce zařadil spíše s výhledem do budoucna. Je to země, kde se 
momentálně investují miliony amerických dolarů. Enologové a znalci vín jezdí do 
Brazílie předávat své letité zkušenosti a jiţ jsou vidět výsledky v podobě řady ocenění 
ze světových výstav. Brazílie je ovšem perspektivní i jako trh samotný. Přestoţe patří 
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mezi chudší země světa, populace 190 mil. obyvatel (pátá nejlidnatější země světa) je 
opravdu velká potencionální kupní síla. Za několik let bude Brazílie velkým 
konkurentem svým největším rivalům Argentině a Chile.   
Argentina a Chile dva sousedé, kteří pěstují i pro tyto země typické odrůdy Syrah, 
Malbec, Carmenére a Merlot. Chile svoji spotřebu pokryje téměř čtyřnásobkem vlastní 
produkce. Díky vlastní přesycenosti trhu je pro Chile vývoz existenční záleţitostí. 
V roce 2010 bylo v Chile zemětřesení, které následovalo po devastujícím zemětřesení 
na Haiti. Toto zemětřesení podle medií nebylo tak ničivé jako na Haiti. Podle mých 
informací od managerů v Chilských vinařství a potvrzení samotným konzulem Chilské 
ambasády v Praze, mi bylo řečeno, ţe Chilská vinařství utrpěli značné ztráty. Díky 
těmto ztrátám stoupla cena Argentinských vín o 15-30 procent. Momentální situace je 
dosti nepřehledná a netrpělivě se očekává, jaká bude v zemi letošní úroda. Od této 
události se budou odvíjet nejenom ceny vín v Chile ale i na trhu mnohem 
významnějším, Argentinském trhu.     
Austrálie a Nový Zéland, tyto dvě země jsou známé především svou kvalitou. 
Novozélandský Savignon Blanc je typický svou expresivní a aromatickou vůní po 
kopřivách. Pro Austrálii je zase typické Chardonnay a červené odrůdy jako Merlot, 
Cabernet Sauvignon nebo Shyraz.  
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Graf  3 - Sloupcové vyjádření spotřeby a produkce v zemích mimo EU za rok 2008. Zdroj: Autor. 
 
 
3.4. Mezinárodní srovnání trhů s vínem  
 
Z grafu 4 je vidět poměr osázených ploch s celosvětového hlediska, jiţ v kapitole 
„Zahraniční trhy - EU“ jsem vysvětlil jak je moţné, ţe jedna země můţe mít osázenou 
plochu větší neţ druhá a při tom menší produkci. Výnosnost není ovlivněna pouze 
podnebím, záleţí také, jak vinaři redukují révu vinnou prostřiháváním hroznů na zem a 
to z důvodu vyššího obsahu cukru v hroznech. Jednou z moţností zvýšení výnosnosti je 
hnojení a to jak umělými hnojivy, tak přírodními nebo střihem keře. Čím více taţní je 
na keři vinice, tím je větší výnosnost na keř. Má to však i svou stinnou stránku, která se 
podepíše na kvalitě hroznů. Dalším výrazným a zavádějícím faktorem mezi osázeností a 
produkcí vína můţe být například prodej samotných hroznů nebo výroba jiného 
produktu neţ vína. Například výroba rozinek, dţusů, koncentrátů (Jihoafrická 
republika) a kosmetiky. Musíme si uvědomit, ţe některé státy prodávají samotné hrozny 
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nebo rmut státům jiným a právě tato čísla se potom promítnou do statistik produkce a 
bilance zahraničního obchodu. Typickým příkladem je, kdy se z Maďarska dováţí 
hrozny na jiţní Moravu, zde se vyrábí meziprodukt vína a pro Česko tak typický 
„burčák“ (v Maďarsku bývá vinobraní o měsíc dříve neţ v ČR, je to způsobeno jiţnější 
polohou a tedy teplejším počasím). Stejným způsobem se surovina na výrobu vína vozí 
ze Španělska do Itálie.  
 
 
Graf 4 - Celková plocha vinic. Zdroj autor.  
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Graf 5 - Světový producenti + Česká republika za rok 2008. Zdroj: Autor. 
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Grafem 20-ti Top světovými producenty poukazuji na světovou situaci. Francie, Itálie a 
Španělsko jsou jasnými světovými leadry, kteří vedou jak ve spotřebě, tak v produkci. 
Produkce vína především ve Francií a Itálií je postavena na historické tradici a určité 
hrdosti typické především pro Francouze. K jednotlivým oblastem patří typické odrůdy 
vinic, které často dotváří celkový ráz krajiny. Historickou tradici má také například 
Španělsko a Portugalsko (Portské víno). Tyto země jiţ při kolonizaci Ameriky, měli 
zkušenosti z pěstování a šířením vinné révy. Díky ekonomické a politické nestabilizaci 
zemí se historická tradice produkce neudrţela a postupně mizela. Španělsku se jiţ 
podařilo vrátit k tradici pěstování révy vinné a dokonce ztratit nálepku zemí kde se 
vyrábí nekvalitní víno tzv. „krabičáky“. Španělsko bylo dříve známé svými levnými 
krabicovými nekvalitními víny. Momentálně jsou i krabicová Španělská vína velice 
vysoké úrovni kvality, i kdyţ výjimky se stále najdou. Nálepku „krabicové zemi“ bych 
momentálně přiřadil Itálií, která tato vína exportuje ve velkém mnoţství. Je to 
způsobeno i momentální ekonomickou situací, kdy klesla poptávka po draţších 
luxusnějších vínech. 
USA jako největší producent mimo EU pokrývá svoji spotřebu pouze ze 70 % a to i 
přes stále zvyšující se výsadbu v oblasti Kalifornie. USA se v roce 2008 poprvé 
podařilo svou spotřebou přeskočit Itálií. Spotřeba se zvýšila v celé severní Americe. 
Pokusím se popsat potenciál Amerického trhu. V Itálii, v které je podobná spotřeba jako 
(cca 26 mil. hektolitrů) v USA, ţije 60 mil. obyvatel a v USA ţije 300 mil. obyvatel. Je 
jisté, ţe počet obyvatel není jediným ukazatelem. Musíme brát v potaz náboţenské 
zvyklosti (některé náboţenství nepřipouštění konzumaci alkoholu), vzdělanost v oblasti 
vína, finanční situaci jednotlivých skupin obyvatel, národní zvyklosti a tradice, 
preference substitučních alkoholů, dostupnost vín.  
Čína je v grafu na 7. místě, podle oficiálních informací Mezinárodní organizace vín a 
vinařství jsou data skreslené díky nepřesnosti Čínských statistiků, kteří uvádí kvašené 
nápoje na bázi ovocných směsí, nebo přímo  destiláty z hroznů jako víno. Získání 
informací o čínském vinném trhu a jejich zvyklostech je opravdový problém. Přesto 
jsem si sjednal schůzku s lidmi, kteří čínská vinařství navštívili. Jejich poznatky a 
zkušenosti jsem vyslechl s velkým nadšením, bohuţel nenašel jsem další zdroje, které 
by mi dané informace potvrdili a proto je nechci v mé práci uvádět jako oficiální údaj.  
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Rusko stát, který má dvojnásobnou spotřebu (asi 12 mil. hektolitrů) neţ produkci. Tento 
statistický ukazatel však není podstatný. Ruská náklonnost k alkoholu je světové známá, 
především populární ruská vodka. V posledních letech stoupá i popularita v pití vína a 
právě Rusko je ideálním trhem pro export tohoto nápoje. Bohatí Rusové jsou ochotni 
platit za vína neuvěřitelné sumy. Pro bohatou ruskou smetánku je nákup takového vína 
spíše gestem ţivotního stylu neţli poţitkem ze špičkového vína.      
Celosvětový přebytek vína je 30 miliónů hektolitrů. Musí se brát na zřetel i vína, které 
jsou určené pro archivaci nebo pro pozdější destilaci.   
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3.5. IT systémy ve vinařské společnosti POŠTOR s.r.o. 
 
Změnou strategie se bude společnost snaţit dostat do většího podvědomí koncových 
zákazníků. Bude se snaţit propagovat svoji produkci také prostřednictvím webových 
stránek. Webové stránky jsou důleţité i z pohledu dodavatelů, kteří si můţou zjistit 
stručné informace o podniku. O e-shopu se uvaţuje v budoucnu, pro začátek musí stačit 
pouze stručná charakteristika na webových stránkách. Prvotní tvorba webu bude tvořena 
nástrojem webnode. Webnode je nástroj, který pro tvorbu webu pouţívá jednoduchého 
průvodce, kterým zvládne ovládat kaţdý i ten kdo nemá ţádné zkušenosti s webovou 
tvorbou. Osobně jsem si tuto skutečnost potvrdil a vytvořil jednoduché stránky. Jsem si 
však jist, ţe je nutností přejít na profesionální tvorbu webu a kvalitu budoucího vína 
propagovat adekvátním způsobem.  
 
 
Obrázek 3 - Stručný návrh stránek prostřednictvím nástroje webnode 
Poštor má jiţ zaregistrovanou doménu www.postor.cz u společnosti P.E.S consulting, 
kterou má předplacenou na 3 roky za 941 Kč včetně DPH. Společnost P.E.S. consulting 
nabízí svoje produkty prostřednictvím stránek www.forpsi.cz  domény s koncovkami 
cz, sk, eu, com, net a spoustu dalších.  
Díky širokému spektru nabízených sluţeb je společnost FORPSI schopna uspokojit jak 
poţadavky na základní internetové sluţby soukromých uţivatelů, tak náročné potřeby 
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velkých firem a nadnárodních korporací. Sluţby FORPSI vyuţívá v současné době více 
neţ 100.000 klientů, mezi nimi státní instituce z několika zemí, politické strany, církve, 
významné osobnosti politického, kulturního a sportovního ţivota, městské a obecní 
úřady, nemocnice a školy. Internetový autonomní systém společnosti poskytuje celkem 
prostor pro více neţ 30.000 internetových domén, které přímo vyuţívají infrastrukturu 
FORPSI, v housingových centrech přímo provozuje a administruje či dohledává větší 
mnoţství serverů našich zákazníků.42 
Na internetu je celá řada společností, které nabízejí internetové stránky nebo e-shop. Po 
analýze těchto společností jsem zjistil, ţe tvorba a údrţba webových stránek není levnou 
záleţitostí. Nechal jsem se inspirovat stránkami www.salixus.cz odkud jsem čerpal 
předběţnou kalkulaci tvorby webu. Většina webových stránek je individuální 
záleţitostí, které se musejí klientovi vytvářet přímo na míru, Poštor nebude vyjímkou.   
 
Tabulka 9 - Sazebník vybraných sluţeb. 
opis činnosti Cena 
Grafický návrh webu 
úvodní stránka a stránka vnořená 
11 305 Kč 
Převod grafiky do HTML 4 748 Kč 
Naprogramování stránek 
implementace publikačního systému 
7 735 Kč 
Plnění obsahu stránek 
plnění připravených šablon (hodinová sazba) 
643 Kč 
Poradenství, grafické práce, vývoj a 
modifikace modulů, tvorba šablon 
včetně plnění vizuálně složitějších stránek 
(hodinová sazba) 
762 Kč 
Registrace domény druhého řádu a první 
rok provozu 
např. www.vasefirma.cz 
službu zajišťuje společnost ACTIVE 24, s.r.o. 
1 188 Kč 
Roční udrţovací poplatek za doménu 713 Kč 
 
                                                 
42
 Www.forpsi.com [online]. 2003-2010 [cit. 2010-05-05]. FORPSI. Dostupné z WWW: 
<https://www.forpsi.com/reference.php>. 
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Tabulka 10 - Volitelné funkce webu 
Funkce Implementace Měsíční paušál 
Statistika přístupů - základní varianta  
- souhrnné přehledy  
- návštěvy hodinové  
- referující domény a servery  
- přístupy na jednotlivé stránky  
- přístupy podle IP adres 
1 424 Kč 141 Kč 
Statistika přístupů - rozšířená varianta  
vše ze základní varianty a navíc:  
- návštěvy po dnech  
- prohlížeče a operační systémy  
- rozlišení a barevná hloubka  
- referující adresy  
- fráze z vyhledávačů  
- kraje města oblasti 
1 424 Kč 293 Kč 
Přechod z rozšířené statistiky na základní 
rozšíření základní statistiky je zdarma 
595 Kč - 
Kontaktní nebo objednávkový formulář 691 Kč - 
Aktivní mapa 
např. výpis poboček ve vybraném kraji 
860 Kč - 
Aktivní mapa s editací poloţek 1 087 Kč 39 Kč 
Správa novinek a akcí s archivem 1 126 Kč 110 Kč 
Fotogalerie statická 523 Kč - 
Fotogalerie s moţností správy 712 Kč 67 Kč 
Anketa se správou otázek a výsledků 741 Kč 72 Kč 
Zabezpečení části stránek heslem 255 Kč - 
Generování tabulek z databáze 
např. ceníky, tabulky parametrů apod. 
1 169 Kč 27 Kč 
Další jazyková mutace 1 326 Kč 14 Kč 
Zřízení tří e-mail schránek 
v rámci prostoru webu 
- 63 Kč 
 
 Volitelné funkce webu znázorňují ceny jednotlivých doplňkových součásti. V řádku 
implementace je cena jednorázové platby. 
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Tabulka 11 - Základní kalkulace Poštoru 
Činnost či funkce Jednorázová sazba Měsíční paušál 
Návrh fungování webu a idea 
vzhledu 
1 394 Kč - 
Naprogramování stránek 4 163 Kč - 
Naplnění obsahu stránek 2 973 Kč - 
Hosting webu - 103 Kč 
Celkem 8 533 Kč 103 Kč 
 
Základní kalkulace vyjde na necelých 9 000 Kč. Ceny za sluţby podle mého názoru 
jsou opravdu vysoké. V tabulce 12 jsem sestavil kalkulaci, která by podle cen 
společnosti SALIXUS vyhovovala poţadavkům Poštoru. Cena téměř 40 000 Kč je 
cenou předběţnou a individuální jednání jsou podmínkou pro korekci ceny.  
Tabulka 12 - Předběţná kalkulace webových stránek 
Činnost či funkce Cena 
Návrh fungování webu a idea 
vzhledu 
5 578 Kč 
Grafický návrh webu 
úvodní stránka, stránka vnořená a 
produktové šablony 
9 946 Kč 
Naprogramování stránek 10 419 Kč 
Naplnění obsahu stránek 6 616 Kč 
Správa novinek a akcí s archivem 1 126 Kč 
Kontaktní formulář 691 Kč 
Aktivní mapa s editací poloţek 1 087 Kč 
Fotogalerie s moţností správy 712 Kč 
Statistika přístupů 
základní varianta 
1 424 Kč 
Celkem 37 599 Kč 
 
Po důkladné analýze trhu jsem se dozvěděl, ţe zaloţení stránek profesionální firmou se 
pohybuje meti 10 – 15 tis. Kč.  
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3.6. Dotace 
 
 
 
Graf 6 - Výsadba vinic v České republice v jednotlivých letech. Zdroj: Autor. 
 
Tímto grafem chci poukázat, jaký význam mají dotace na vinařství a vinohradnictví 
(dotace poskytnuté z Ministerstva zemědělství České republiky a dotace na 
restrukturalizaci vinic). Právě na grafu výsadby je vidět kdy čerpání dotací bylo 
ukončeno (rok 2004) a strmým pádem se výsadba dostala téměř na svou původní úroveň 
z roku 1999. Dotačních programů je celá řada a cesta k získání dotací je opravdu sloţitá. 
Největším zdrojem informací k dotacím je státní zemědělský intervenční fond 
(www.szif.cz) V mé práci se zaměřím na program „Rozvoje venkova“, právě z tohoto 
programu POŠTOR s.r.o. čerpal dotaci, konkrétně z podkapitoly OSA II.  
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Dotační Program rozvoje venkova: 
Řídícím orgánem programu rozvoje venkova je Ministerstvo zemědělství České 
republiky. Program je realizován prostřednictvím čtyř prioritních os:  
 
Osa I:  
 
 Opatření zaměřená na restrukturalizaci a rozvoj fyzického kapitálu a podporu 
inovací  
 Opatření přechodná pro Českou republiku a ostatní nové členské státy Evropské 
unie 
 Opatření zaměřená na podporu vědomostí a zdokonalování lidského potenciálu 
Osa II:  
 
 Opatření zaměřená na udrţitelné vyuţívání zemědělské půdy 
 Opatření zaměřená na udrţitelné vyuţívání lesní půdy 
Osa III:  
 Opatření k diverzifikaci hospodářství venkova 
 Opatření ke zlepšení kvality ţivota ve venkovských oblastech 
 Opatření týkající se vzdělávání a informování hospodářských subjektů, 
působících v oblastech, na neţ se vztahuje OSA III  
Osa IV: Leader 
 
 Implementace místní rozvojové strategie 
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 Realizace projektů spolupráce 
V příloze přikládám pravidla, kterými se stanovují podmínky pro poskytování dotací na 
projekty programu rozvoje venkova České republiky na období roku 2007-2013. 
Podpora z prostředků Evropské unie 
 
Stav podpor v sektoru vína za rok 2009 je rozdělen do několika sektorů: 
1. Podpora pro restrukturalizace a přeměnu vinic – v rámci tohoto opatření 
byla podpora v roce 2009 poskytována na opatření skládající se z těchto bodů:  
 Změna odrůdové skladby 
 Sníţení produkce révy vinné na jednom keři révy vinné při současném 
zachování produkčního potenciálu zvýšením počtu keřů révy vinné 
 Přesun vinice do svahu 
 Ochrana proti poškození keřů révy vinné způsobenou zvěří – hromadná 
 Ochrana proti poškození keřů révy vinné způsobenou zvěří – 
individuální 
 Ochrana proti poškození keřů révy vinné způsobovanému ptactvem – 
aktivní 
 Ochrana proti poškození keřů révy vinné způsobovanému ptactvem – 
pasivní 
Celkem bylo vyplaceno přes 71 miliónů Kč na 12 574 ha. Největší poloţkou 60-ti %, 
tedy 42 miliónů bylo vyplaceno na změnu odrůdové skladby vinic.  
2. Prémie za vyklučení vinic – v roce 2009 bylo přijato celkem 6 ţádostí, podpora 
dotace bude však vyplacena aţ po kontrole vyklučení vinice 31.5.2010 
3. Podpora pro investice – bylo přijato celkem 254 ţádostí (filtr na víno 127 
ţádostí, lis na hrozny 68 ţádostí, pro speciální kvasné nádoby pro získávání 
červeného vína s aktivním zařízením k potápění matolinového klobouku bylo 
přijato 59 ţádostí  
4. Podpora v rámci jednotné platby na plochu zemědělské půdy – podpora je 
administrována Státním zemědělským intervenčním fondem (SZIF) a je 
poskytována na minimální plochu 1 hektaru zemědělsky obhospodařované půdy. 
Od roku 2004 mohl kaţdý vinař ţádat o obhospodařující jednotnou platbu na 
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plochu. Z grafu můţeme vidět stoupající tendenci jednotné platby z EU od roku 
2004 aţ do roku 2009. 
 
 
Graf 7 - Výše podpory na hektar v Kč. Zdroj. Autor. 
 
5. Podpora z prostředků EU (80 % nákladů) s kofinancováním Českého státu 
(20 % nákladů) – v roce 2009 bylo podáno do tohoto programu (Program 
rozvoje venkova) celkem 568 ţádostí a předpokládaný odhad výše podpory činí 
částku přesahující 137 mil. Kč. Počet ţádostí do programu horizontální plán 
rozvoje venkova byl ve stejném roce 25, a částka byla vyčíslena na téměř 10 
mil. Kč.  
6. Stav podpor v sektoru ekologického zemědělství – bylo podáno 48 ţádostí o 
vyplacení dotace programu rozvoje venkova na celkovou plochu 568 ha 
v hodnotě 12, 9 milionu Kč. O dotaci horizontálního plánu rozvoje venkova 
v tomto sektoru nebyl podán poţadavek.  
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4. Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů řešení 
 
4.1. Charakteristika projektu  
 
Název projektu: Rodinné vinařství POŠTOR, Velké Pavlovice 
Ţadatel: POŠTOR s.r.o. 
Zpracovatel projektu: Projekt zpracovali poradci Ing. František Pavelka, poradce v 
registru poradců MZe ČR, a Ing. Vladimír Uhde, poradce v registru poradců MZe ČR. 
 
Cíl projektu: Realizací projektu dojde ke koncentraci veškerých činností na jedno 
místo a tím k ukončení pronájmů malých a kapacitně nedostatečných prostor (rámcově 
bude zajištěno 500 000 litrů v klimatizovaném prostoru). Celkové nájmy uhrazené v 
jednom kalendářním roce činily více neţ 600 tis. Kč. Dále dojde k výrazným úsporám i 
u zpracování vína, lahvování, školení, skladování atd., coţ ročně představuje částku cca 
2 mil. Kč. V podstatě bylo doposud ve stávajících podmínkách nemoţné produkovat 
vysoce kvalitní vína s přívlastkem, coţ je jedním z důleţitých poţadavků projektu. 
Soustředěním výroby, zpracování a prodeje do jednoho místa dojde ke zvýšení 
efektivity, k výrazné úspoře nákladů a umoţnění produkce zboţí s vyšší přidanou 
hodnotou. Ve Velkých Pavlovicích vznikne navíc 5 nových pracovních míst. 
V rámci projektu budou realizovány činnosti 
 
 Zpracování technické dokumentace pro řízení se stavebním úřadem a pro vlastní 
stavební činnost 
 Zpracování projektové dokumentace pro předloţení dotačního projektu na SZIF 
 Město Velké Pavlovice vytvořilo pro podnikání ve vlastním katastru 
průmyslovou zónu „Za tratí“, ve které bude Rodinné vinařství POŠTOR 
situováno, a proto bude v rámci projektu nutno zakoupit od města Velké 
Pavlovice příslušné pozemky pro stavbu 
 Stavební činnost spočívající ve výstavbě provozní budovy rodinného vinařství 
POŠTOR umístěné v průmyslové zóně „Za tratí“ ve Velkých Pavlovicích 
 Projekt vyţaduje stavbu provozní budovy 
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 Projekt obsahuje kompletní technologie pro výrobu, skladování, expedici, 
laboratoř atd., jmenovitě se jedná o: 
 Plnička MonoblockRTCE 1000 
 Uzavřený lis  
 Rmutové čerpadlo 
 Odstopkovač 
 Mikrofiltrace  
 Flotátor 
 Vyvíječ páry 
 Vakuový filtr SVR 3 m  
 Násypka na hrozny 
 Nerezové nádrţe 
 Nakvášecí nerezové nádrţe 
 Vybavení laboratoře 
 Skladovací bedny 
 Křemelinový filtr  
 Vysokozdviţný vozík 
 Součástí projektu je i administrativní část budovy, 
která je zařazena do nezpůsobilých výdajů 
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4.2. Celkový rozpočet projektu  
 
Po dohodě s vedením obce Velké Pavlovice je POŠTOR s.r.o. připraven odkoupit 
pozemek o výměře 5.264 m2, kde se vybudují výrobní prostory o celkové ploše 1.315,5 
m
2
 s veškerými technologiemi. tj. počínaje vstupní surovinou, přes její další šetrné 
zpracování, kvašení při regulované teplotě aţ po skladování pod řízenou atmosférou a 
balení pro konečného zákazníka. 1 m2 vyjde na 450 Kč.   
 
Tabulka 13 - Rozpočet projektu. Zdroj: Autor. 
Název 
rozpočtové 
poloţky 
Celkové 
výdaje 
včetně 
DPH (Kč) 
Nezpůsobilé 
výdaje (Kč) 
Celkové 
způsobilé 
výdaje 
projektu (Kč) 
Způsobilé 
výdaje, ze 
kterých je 
stanovena 
cena dotace 
(Kč) 
Způsobilé 
výdaje 
nepouţité 
pro 
výpočet 
dotace – 
hradí 
podnikatel 
(Kč) 
Pozemek 2 368 800 0 2 368 800 0 2 368 800 
Technologie 12 681 135 2 740  400 7 916 016 7 916 016 0 
Stavba 30 044 896 2 385 918 22 861 894 21 983 984 877 910 
Projektová 
dokumentace 
23 800 0 20 000 20 000 0 
Technická 
dokumentace 
95 200 0 80 000 80 000 0 
DPH 0 6 840 803    
Celkem  45 213 831 11 967 121 33 246 710 30 000 000 3 246 710 
 
V prvním sloupci můţeme vidět celkové výdaje na projekt vypočítané znalcem, 
v druhém sloupci jsou náklady, které nemůţou být proplaceny z dotačního programu. 
V třetím sloupci jsou náklady, které budou proplaceny z dotačního programu. Poslední 
sloupec nám ukazuje přebytek 3 246 710 Kč, jelikoţ je dotace počítána z maximální 
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částky 30 mil. Kč a projekt je způsobilý na částku 33 246 710 Kč, zbylá částka se musí 
proinvestovat z jiných zdrojů.  
 
 
4.3. Rozpočet pro stavbu 
 
Tabulka 14 - Rozpočet stavby 
Typ poloţky Způsobilé výdaje (Kč) 
Přípojky oplocení, komunikace 5 404 508 
Zemní plyn 347 669 
Základy a zvláštní zakládání 994 555 
Svislé a kompletní konstrukce 2 237 675 
Vodorovné konstrukce 1 477 391 
Komunikace 220 217 
Úpravy povrchu podlahy 55 594 
Úpravy povrchu vnitřní 571 698 
Úpravy povrchu vnější 810 950 
Podlahy a podlahové konstrukce 546 707 
Výplně otvorů 140 651 
Ostatní konstrukce 43 139 
Doplňkové práce na komunikace 51146 
Lešení a stavební náklady 256 279 
Dokončovací konstrukce na pozemních stavbách 56 530 
Staveništní přesun hmot 30 106 
Poţární zabezpečení 452 750 
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Izolace proti vodě 219 844 
Izolace tepelné 346 093 
Zdravotní izolace 167 518 
Zařizovací předměty 71 754 
Ústřední vytápění 294 288 
Konstrukce tesařské 1 360 200 
Konstrukce klempířské 1 528 077 
Konstrukce truhlářské 91 456 
Konstrukce zámečnické 1 876 001 
Otvorové prvky z plastu 267 276 
Podlahy, dlaţdice a obklady 166 114 
Podlahy povlakové 37 624 
Obklady keramické 114 559 
Nátěry 45 275 
Malby 103 573 
Elektromontáţní práce a montáţ vzduchotechniky 683 653 
Celkem mezisoučet 21 070 870 
Vedlejší rozpočtové náklady 1 791 024 
Celková cena za stavbu 22 861 894 
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4.4. Výše podpory  
 
Tabulka 15 - Podpora od EU a ČR 
Celkové výdaje projektu (Kč) 45 213 831  
Celkové způsobilé výdaje projektu (Kč) 33 246 710  
Způsobilé výdaje, ze kterých je stanovena dotace (Kč) 30 000 000  
Celková výše přiznané dotace (Kč) 9 000 000 40% 
Příspěvek ze společenství EU  (Kč) 3 000 000 75 % 
Příspěvek z národních zdrojů (Kč) 3 000 000 25 % 
 
Aktuální problém financování nového vinařství bude řešen prostřednictví dotací 
od Evropské unie, příspěvkem z národních zdrojů, úvěrem banky a moţností získání 
společníka, který bude i investorem v jedné osobě. O získání investora se v současné 
době uvaţuje. Poštor s.r.o. se snaţí najít ruského investora, který by poskytl finanční 
prostředky ale také kontakty na nové odběratele na velice nadějně se rozvíjejícím 
ruském trhu. Poměr vlastních prostředků a prostředků získané investorem zatím není 
moţný. Jelikoţ jednání o dofinancování jsou stále v aktivní fázi. Preferuje se ovšem 
maximalizace vlastního kapitálu a tím i podíl ve vinařství.  
S návratností investic se počítá v horizontu 8-10 let. Bez získání dotace by návratnost 
byla daleko delší a odváţím se konstatovat, ţe výstavba vinařství by nebyla moţná. 
Podrobnější kalkulaci a reálnost návratnosti, jsem si nedovolil sestavit z hlediska 
mnoţství faktorů, které nemůţu předpovídat.  
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4.5. Celkové shrnutí návrhů řešení 
 
Dotace je čerpána z celkové vypočítané částky ze způsobilých výdajů, tedy z 30 mil. 
Kč, přiznaná dotace je 40 % coţ činí 9 mil. Kč. Tato částka je financována z části z EU 
a z části z národních zdrojů (ČR). 
Po dostavbě vinařství bude vyřešen problém s vlastními prostory a sníţí se fixní 
náklady. Zlepší se i kontrola nad výrobou a skladováním. Díky novým technologiím 
vzroste kvalita vyráběného vína, především přívlastkového.  
Vzhledem k neschopnosti konkurence našich červených vín ve světě, bude se snaţit 
POŠTOR ubírat směrem bílých a nově růţových vín. Růţová vína mají nakročeno stát 
se moderním stylovým pitím, tak jak tomu bylo u bílých odrůd chardonnay, rulandy bílé 
i šedé a momentálně mladé odrůdy pálava. Česká republika má ideální polohy pro 
pěstování právě bílých odrůd a v tom vidím budoucnost Poštoru.  
Dotací na změnu odrůdové skladby se otevírá moţnost specializace pouze na bílá vína a 
tedy na získání té nejlepší moţné surovin. Českým vinařům se jiţ podařilo prosadit na 
mezinárodních výstavách avšak v mezinárodním obchodě nikoliv. Jsou však i výjimky, 
kterým se to daří ovšem ne ve velkých objemech. Medaile na láhvích jsou 
marketingovým tahem pouze pro české spotřebitele. Cesta bílých vín je určitě prioritní 
pro novou strategií Poštoru, pouze na českém trhu. S prosazením vlastní produkce na 
zahraniční trhy se neuvaţuje. V dnešní době ekonomické krize je velmi těţké zákazníka 
přesvědčit, ke koupi draţšího, ale přitom kvalitního vína. Zahraniční zákazník je 
náročnější neţ český a především české víno se téměř nedostane na zahraniční trhy a 
všechno se spotřebuje na domácím trhu.  
 
Červené odrůdy mají potenciál právě ve výrobě, jiţ zmiňovaných, růţových vínech. Je 
však velmi těţké odhadnout, které odrůdy jsou vhodné a které nikoliv. Toto je otázka 
několikaleté studie odrůd vinic, půdního podloţí, polohy, technologie zpracování 
hroznů a především zjištění správné teploty fermentace.  
Zahraniční obchod, kterým se Poštor zabývá je z dlouhodobého hlediska velice úspěšný 
a nemá tedy cenu jej omezit i vzhledem k transformaci obchodního systému. Poštor 
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momentálně aktivně obchoduje se státy Španělskem, Itálií, Rakouskem, Maďarskem, 
Makedonií a Argentinou. Nejpevnější vazby má především se Španělskem a 
Maďarskem. Svoje portfolio chce stále rozšiřovat a jiţ je v jednání i Chile, Austrálie a 
Nový Zéland. Z nového Zélandu a Austrálie se budou dováţet pouze špičková láhvová 
vína, která se budou expedovat do nově otevřených vinoték. Vinotéky se plánují spolu 
s transformací obchodní strategie podniku.  
Mým cílem bakalářské práce je především zmapování světového trhu z vínem a zjištění 
moţností exportu tzv „bulk wine“, jsou to vína s kterými se obchoduje ve velkém 
mnoţství. Statistikami chci poukázat na přebytky a deficity jednotlivých zemí. Deficit 
státu vůči vlastní produkci vţdy představuje jistý potenciál trhu. Musíme však brát 
zřetel hrozby, alespoň ty které můţeme předpokládat. USA, Velká Británie, Německo, 
Polsko, Pobaltské republiky, Rusko a Čína jsou zeměmi s obrovským exportním 
potencionálem.  
Spojené státy Americké nejsou z obchodního hlediska pro Poštor dosaţitelné, přispívá 
k tomu i neznalost amerického trhu. Dalším  faktorem je i vzdálenost.  
Velká Británie a Německo jsou nejvýznamnější trhy Evropy nejenom s vínem. Přetlak 
importovaných vín je ovšem tak velký, ţe Poštor není schopen konkurence ţádným ze 
svých produktů. 
Polsko a Pobaltské republiky mají pro Poštor největší váhu. V Polsku ţije téměř 40 
miliónů obyvatel a popularita vína momentálně zaţívá boom. Nějvětším problémem 
s prodejem vína na Polském trhu je spotřební daň, která postihuje i víno a zvyšuje cenu. 
V Polsku a pobaltských republikách se těší velké obliby tvrdší alkohol. Je ovšem pouze 
otázkou času kdy se víno začne dostávat do předních pozic spotřeby. Díky ekonomické 
situaci je země připravena na příliv levných vín.   
Čína a především Rusko jsou trhy s největší kupní silou. Především Francouzi se snaţí 
exportovat svá vína právě do Číny, kde se i po jejich vzoru staví vinařství tzv. chateau, 
jsou to zámky v podobě vinařství, které jsou obklopeny vinicemi. Čína není zajímavá 
z hlediska produkce ale spíše z hlediska spotřeby. Je to nejlidnatější země světa s 
rychle rostoucí ekonomikou. S rostoucí ţivotní úrovní, roste i potřeba po luxusnějších 
statcích a víno je jedním ze symbolů jisté ţivotní úrovně.        
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Za zmínku jistě stojí Slovenská republika, která nemá takovou produkci jako Česká 
republika, přesto k nám vyváţí své víno. Z hlediska dostupnosti je ideálním obchodním 
partnerem. Podobný jazyk a zvyklosti urychlí obchodní jednání i řešení neočekávaných 
problémů.  
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Závěr 
V práci se mi podařilo vyhodnotit trhy, které jsou vhodné pro novou strategii 
společnosti Poštoru. S moravskými kvalitními přívlastkovými víny bez větších 
finančních investic se na zahraniční trhy nedostane ţádný moravský vinař. Doporučil 
bych se zaměřit na menší regionální trh nebo skupinu lidí v zahraničí. Například 
propagovat určitou firmu, fotbalový klub, zábavní park atd…Vzhledem k očekávaným 
investicím do nového vinařství není časově, logisticky ani finančně moţné zařídit 
propagaci, distribuci a prodej na zmiňovaném zahraničním trhu. Poštor se bude 
specializovat na prodej v České republice. Velký potenciál vidím v prodeji tzv „bulk 
wine“ cisternových vín (ze zemí Španělsko, Maďarsko, Argentina) do zemí Polsko, 
Pobaltí, Slovensko a Rusko. 
Cílem mé bakalářské práce bylo zmapování celosvětového trhů s vínem a nalezení 
ideálního trhu na expanzi produktů POŠTORU s.r.o..  Analýzou hlavních producentů 
jsem vyhodnotil spoustu závěrů, z kterých můţu čerpat v budoucnu v pracovním 
procesu. I kdyţ jsem vycházel z poznatků, získaných praxí a konzultací odporníků, kteří 
se vinohradnictví nebo obchodu s vínem věnují více jak 20 let, mé závěry si musím opět 
v praxi ověřit.  
Bakalářkou práci nechci brát jako jednorázovou záleţitost, kterou po skončení 
bakalářského studia odloţím do zásuvky a tam zůstane, do té doby, neţ ji najdou moje 
děti. Chci z ní vytěţit maximum a aktualizovat ji v magisterském studiu. Především 
však chci svoje znalosti získané psaním této bakalářské práce zuţitkovat v budoucnu ve 
formě finanční. O to přece na Vysoké škole jde, zjistit jakým způsobem se finančně 
zajistit a je jedno na jaký obor se specializujete.  
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